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Ker je trţišĉe v modni in tekstilni industriji zasiĉeno in tekmovalnost zato ogromna, je za 
blagovne znamke pritegnitev pozornosti z uporabo provokativnih in šokantnih tematik, kot so 
nasilje, erotika, druţbeni in politiĉni problemi itd., malone obiĉajna. Kontroverzno 
oglaševanje poskuša v opazovalcu vzbuditi ĉustveno reakcijo, saj ţeli presenetiti, pretresti ali 
celo razburiti javnost z namenom vzbujanja pozornosti. Diplomsko delo opredeljuje, kaj sploh 
je v oglaševanju kontroverzno in kako kontroverznost uporabljajo modna in tekstilna podjetja. 
Naloga predstavlja pregled raziskav, ki so raziskovale mejo sprejemljivosti kontroverznega 
oglaševanja in ali kontroverznost in/ali prestop meje zares doprineseta k veĉji uspešnosti in 
prepoznavnosti znamke. V teoretiĉnem delu so pojasnjeni termin oglaševanje, opredelitev in 
klasifikacija modnega ter tekstilnega oglaševanja, pomen blagovnih znamk v današnji druţbi, 
oglaševanje kot komunikacijsko sredstvo za oglaševanje ţivljenjskega stila, uporaba lepotnih 
idealov v oglaševanju in njihov vpliv na spreminjanje tega. Predstavljen je tudi vpliv 
manekenk in manekenov na modno industrijo ter kako doloĉena podjetja v svojih oglasih 
uporabljajo slavne osebe zgolj v namen poveĉanja prodaje. V nadaljevanju je pojasnjeno 
kontroverzno oglaševanje in njegove najpogostejše strategije. Eksperimentalni del zajemajo 
študije 20 kontroverznih modnih in tekstilnih oglasov. Semiotiĉna analiza oglasov in pregled 
ugotovitev razliĉnih raziskovalcev o vplivu oglaševanja na druţbo in potrošnika prikazuje, ali 
so ti uspešno vplivali na prodajo in prepoznavnost izbranih oblaĉilnih in tekstilnih izdelkov. 
Ugotovljeno je bilo, da je uporaba kontroverznosti v oglaševanju veliko bolj kompleksna, kot 
se sprva zdi. Ĉeprav so nekatere provokativne tematike v oglasih predstavljenih blagovnih 
znamk res imele za posledico veĉjo prodajo, so pri drugih naredile veĉ škode kot koristi. 
Oglaševalci bi se morali razumno posluţevati takšnih strategij in preudarno nagovarjati 
potrošnike. Obĉutljivost ciljne skupine je potrebno vzeti v zakup, kajti oglaševanje bo imelo 
razliĉne uĉinke na razliĉne ljudi, na razliĉnih trgih in v razliĉnih situacijah. 
Ključne besede: oglaševanje, moda, tekstilstvo, semiotika, analiza oglasov  






In the fashion and textile industry, where the market is already saturated and competition is 
harsh, it is of utmost importance that brands are capable of attracting attention. It does so with 
the utilisation of provocative and shocking topics, such as violence, sexuality, social and 
political problems etc. Controversial advertisement attempts to elicit an emotional reaction in 
the target audience by shocking, surprising or even upsetting the public to catch their 
attention. This thesis aims to uncover what is controversial in advertisement and how the 
fashion and textile companies employ it. What has been researched is the extent to which the 
controversy in the selected examples is still acceptable and when it has crossed the line of 
good taste and whether the controversial cases of advertisement have resulted in an increased 
success and recognisability of the brand. In the theoretical section terms such as advertising in 
the broad sense, along with the definition and classification of the fashion and textile 
advertising are explained. Moreover, the section also looks into into the importance of brands 
in today’s society, how advertisement serves as a means of communication that presents a 
certain lifestyle, and the use of beauty ideals in advertisement. Also presented is the influence 
of models on the fashion industry and how certain companies utilise famous individuals with 
the intention of maximising sales. What follows is an explanation of controversial 
advertisement and its common strategy. The experimental section is concerned with the 
analysis of 20 cases of controversial fashion and textile advertisements. The semiotic analysis 
and pre-researched conclusions regarding the selected controversial fashion and textile 
advertisements of varying provocative themes shows whether these factors have successfully 
impacted the sales and recognisability of the products. It has been established that the use of 
controversy in advertisement is far more complex than previously thought. Although some of 
the provocative advertisement themes of certain discussed brands have resulted in increased 
sales, in certain other examples the aforementioned themes were generally speaking harmful 
sales-wise. Advertisers should be sensible in the utilisation of such strategies and ought to be 
cautious when addressing consumers. The sensitivity of a target audience must be taken into 
account, as the advertisement will have different effect on different people in varying markets 
and situations. 
Keywords: advertising, fashion, textile industry, semiotics, advertisement analysis  
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Oglaševanje dojemamo kot samoumevno, ĉeprav veliko oglaševalcev trdi, da je ravno 
oglaševanje eden izmed najmoĉnejših vplivov v našem ţivljenju. Oglasi ne le prodajajo 
izdelkov, temveĉ so ţe sami po sebi izdelek. Za današnjega potrošnika je postalo 
bombardiranje z vizualnimi simboli ţe nekaj vsakdanjega, pa naj gre za obliko oglaševanja 
logotipov, reklam, revij, internetnih oglasov ipd. Ljudje smo se nauĉili veĉino oglasov 
prezreti. Ker je trţišĉe v modni in tekstilni industriji zasiĉeno in tekmovalnost zato ogromna, 
je za blagovne znamke kljuĉna pritegnitev pozornosti nase in s tem usmeritev potrošnika k 
nakupu. Poplava oglasov predstavlja oglaševalcem izziv, da se ti nenehno trudijo z novimi in 
uĉinkovitejšimi strategijami ustvariti vedno bolj izstopajoĉe oglase. Ena izmed takšnih 
strategij je ravno uporaba provokativnih tematik, kot so nasilje, erotika ter druţbeni in 
politiĉni problemi. Kontroverzno oglaševanje poskuša vzbuditi ĉustveno reakcijo v 
opazovalcu ali celo razburiti javnost z namenom vzbujanja pozornosti. Toda ali je 
kontroverznost v oglaševanju zgolj uporaba provokativnih slik in sporoĉil, ki pretresejo? Ali 
ni kontroverznost tudi to, kako oglaševanje oblikuje druţbo in njene vrednote ter spreminja 
druţbeno dojemanje spolov?  
Diplomsko delo opredeljuje, kaj sploh je v oglaševanju kontroverzno in kako kontroverznost 
uporabljajo modna in tekstilna podjetja. Naloga predstavlja pregled raziskav, ki se 
osredotoĉajo na mejo sprejemljivosti kontroverznega oglaševanja in ali kontroverznost in/ali 
prestop meje zares doprineseta k veĉji uspešnosti in prepoznavnosti znamke. 
V teoretiĉnem delu je razjasnjena opredelitev modnega in tekstilnega oglaševanja, pomen 
blagovnih znamk v današnji druţbi ter kako oglaševanje sluţi kot komunikacijsko sredstvo za 
oglaševanje ţivljenskega stila in vpliva na spreminjanje ţenskega ter moškega lepotnega 
ideala. Predstavljen je tudi vpliv manekenk in manekenov na modno industrijo ter kako 
doloĉena podjetja uporabljajo slavne osebe v svojih oglasih zgolj za poveĉanje prodaje. 
Opredeljeno je kontroverzno oglaševanje, ĉemu sploh sluţi njegov namen in najpogostejše 
tematike, ki se jih posluţuje. V eksperimentalnem delu sta predstavljeni semiotiĉna analiza 
20-tih oglasov in pregled ugotovitev raziskav izbranih oglasov o uspešnosti njihovega vpliva 
na prodajo ter prepoznavnost na ta naĉin oglaševanih blagovnih znamk. Izbrani oglasi 
predstavljajo razliĉne provokativne tematike, vkljuĉno z najstarejšim iz leta 1886.   
  




2. TEORETIČNI DEL 
2.1. MODNO IN TEKSTILNO OGLAŠEVANJE 
2.1.1. OPREDELITEV OGLAŠEVANJA 
Izraz oglaševanje prihaja iz latinske besede advertere, ki pomeni preusmeritev pozornosti 
nekam drugam. V preprostem pomenu besede bi lahko oglaševanje opisali kot sredstvo za 
pritegovanje pozornosti ali informiranje nekoga o neĉem [1]. Oglasi obvešĉajo, prepriĉujejo, 
vplivajo na druţbo in zapeljujejo ljudi k nakupu stvari, ki jih pogosto v resnici ne 
potrebujemo in celo noĉemo [2]. Pomagajo tudi pri razlikovanju ene blagovne znamke od 
druge in pripomorejo k njihovemu znaĉaju ter ugledu. Moĉ oglasa je v tem, da lahko hitro in 
jedrnato dostavi sporoĉilo [3]. Sodobno trţenje zahteva od slehernega proizvajalca veĉ kot le 
dober izdelek ali storitev, konkurenĉno ceno ter dostopnost izdelkov. Podjetje se mora svojim 
kupcem celostno posvetiti, jih zadrţati in neprestano informirati [2]. 
 
2.1.2. MODNO IN TEKSTILNO OGLAŠEVANJE 
Modno oglaševanje se osredotoĉa na ustvarjanje 
promocije za modno industrijo. Pojavlja se v obliki 
tiskanih oglasov v revijah in ĉasopisih, na 
televizijskih ekranih, na spletu in v obliki 
brezplaĉne publicitete, ki se ustvarja ob nošenju 
modnih izdelkov. Tekstilno oglaševanje se 
osredotoĉa na ustvarjanje promocije za tekstilno 
industrijo, za same tekstilne izdelke ali za storitve 
povezane z oblikovanjem ali obdelovanjem 
tekstilij. Prvi korak modnega procesa se zaĉne v 
podjetjih, ki so odgovorna za obdelavo in 
proizvodnjo materialov oziroma tekstilij. Tudi 
tekstilna podjetja poskušajo preko oglaševanja 
umestiti svoje produkte na trg in si s tem pridobiti 
morebitne kupce ter informirajo oblikovalce in 
izdelovalce oblaĉil ter tekstilnih izdelkov kot tudi 
širšo javnost. Ĉeprav oblikovalci in izdelovalci 
oblaĉil ter tekstilnih izdelkov predstavljajo 
direktne kupce tekstilne industrije, javnost 
predstavlja posameznike, ki bodo kupili izdelke iz 
doloĉenih materialov. Pri informiranju oblikovalcev in izdelovalcev se bolj posluţujejo 
brošur, specializiranih revij in tiskanega oglaševanja, medtem ko je informiranje javnosti 
pogostejše preko oglasov v revijah in na televiziji [3].  
Slika 1: Oglas modne znamke Lanvin 
za kolekcijo oblaĉil jesen/zima 2009 
Vir: Lanvin (2009) 




Oglaševanje je postalo najpomembnejše dejanje pri prodajanju 
mode [4]. Ime produkta, pakiranje, logotip, cena in splošna 
predstavitev ustvarjajo osebnost izdelka, s ĉemer se 







Diamond in Diamond [3] navajata osnovno klasifikacijo modnega in tekstilnega oglaševanja 
kot: 
 Oglaševanje blagovne znamke: namen je 
prepoznavnost izdelka oziroma blagovne 
znamke. Modne hiše za takšen naĉin 
oglaševanja porabijo veliko denarja, 
izkljuĉno zato, da se ime znamke vtisne v 
spomin ljudem. V ospredje je postavljen 
uspeh modne znamke, ne pa lokacija za 





 Oglaševanje v maloprodaji: namen takega oglaševanja je 
seznanjenje potrošnika s trgovino. Pri takšni vrsti oglaševanja 
je za oglaševalce pomembno, da kupci izvedejo nakup v 
trgovini. Glavni namen je poveĉati prodajo, promovirati 
doloĉeno modno linijo ali izdelek.  
 
 
Slika 3: Oglas modne hiše 
Dolce&Gabbana za kolekcijo oblaĉil 
jesen/zima 2013 
Vir: Dolce&Gabbana (2013) 
Slika 4: Galerija Emporium  
- nakupovalni center v središĉu Ljubljane 
Vir: Galerija Emporium 
Slika 2: Oglas tekstilnega podjetja Perennials 
Fabrics za spomladansko kolekcijo tekstila 
Vir: Perennials Fabrics (2009) 




 Poslovno oglaševanje: gre za oglaševanje produktov ali 
storitev drugim podjetjem modne industrije. V tekstilnem 
svetu je za proizvajalca tekstilij pomembno prodajati svoje 
izdelke izdelovalcu oblaĉil, za izdelovalca ĉevljev trgovcu v 




 Institucionalno oglaševanje: namen je 
oglaševanje slovesa podjetja, ne pa produktov. 
Oglasi so lahko osredotoĉijo na sloves znamke 





2.1.2.1. Oglaševanje blagovne znamke 
Namen oglaševanja blagovne znamke je pripisovanje kvalitet in lastnosti znamki, ki jo bodo 
razlikovale od drugih blagovnih znamk na trţišĉu. V zaĉetku petdesetih let prejšnjega stoletja 
je postalo jasno, da blagovne znamke niso le strategija razlikovanja izdelkov, ampak so tudi 
naĉin prepoznavnosti produktov [5]. Oglaševanje je modnim blagovnim znamkam pomagalo 
doseĉi slavo na mednarodnem trgu. Imena, kot so Prada ali Gucci, so tako znana tudi 
potrošnikom, ki njihovih izdelkov sploh še nikoli niso imeli v lasti. Ime znamke ne le 
identificira izvor produkta in odgovornega za njegovo kvaliteto, temveĉ izdelku tudi podeli 
pomen, vrednost in prepoznavnost [5]. Logotip predstavlja vizualno upodobitev imena 
znamke in ravno zaradi moĉi vizualnega znaka dobi logotip bistveni pomen. Do sedemdesetih 
let 20. stoletja so bili logotipi na 
oblaĉilih prisotni zgolj v notranjosti 
ovratnika ali na ţepih, od takrat 
naprej pa so postali pomemben 
simbol, ki izraţa vrednost izdelka in 
poslediĉno tudi druţbeni status 
tistega, ki ga nosi [5]. 
Slika 7: Louis Vuitton izdelki z Louise Vuitton 
potiskom 
Vir: Luxify (2016) 
Slika 6: Vsi smo enaki - oglas modne znamke Benetton  
Vir: Oliviero Toscani (1996) 
Slika 5: Naslovnica tekstilne revije Stich&Print 
Vir: Stich&Print (2018) 




2.1.3. OGLAŠEVANJE KOT KOMUNIKACIJSKO SREDSTVO 
Ker našo podzavest oblikujejo informacije, ki smo jim izpostavljeni, ogromne koliĉine 
oglasov skrivno oblikujejo naše vrednote, prizadevanja in ţivljenjski stil [5].  Oglaševanje 
ustvarja laţne potrebe, promovira potrošništvo kot naĉin ţivljenja ter ustvarja iluzijo, da bo 
oglaševani produkt zadovoljil zavestne in podzavestne ţelje uporabnika, ki pa jih v resniĉnem 
ţivljenju verjetno ne bo [6]. Ĉeprav je primarna funkcija oglaševanja predstavitev širokega 
razpona izdelkov, se je dejavnost skozi leta sprevrgla v manipulacijo socialnih vrednot in 
stališĉ in se manj ukvarja s komunikacijo o osnovnih informacijah izdelka [1]. Oglaševanje je 
postalo ena izmed pomembnejših komunikacijskih oblik, ki s specifiĉnim ponavljanjem 
soustvarja podobo mnoţiĉnega trga ter vpliva na podobo medijev in posredno na celotno 
druţbeno-kulturno okolje [4]. 
 
2.1.3.1. Moderno oglaševanje oziroma oglaševanje življenjskega stila 
Stilizacija vsakdanjega ţivljenja in oblikovanje ţivljenjskih stilov sta poglavitni znaĉilnosti 
sodobne druţbe, saj z njima poudarjamo svojo individualnost [7], obenem pa delujeta tudi kot 
oznaĉevalca razlik med razredi, rasami, etiĉnostjo, spolno usmerjenostjo, starostjo ipd. 
Oglaševalci so dojeli, da se prodaja izdelkov poveĉa, ĉe ga poveţemo z doloĉenim 
ţivljenjskim stilom in druţbeno pomembnimi vrednotami [8]. Danes se ţivljenjski stil izraţa 
predvsem preko potrošnje, saj je posameznikovo potrošniško vedenje postalo izraz njegovega 
ţivljenjskega stila. Oglaševanje ne deluje zgolj v imenu izdelkov, ampak poskuša tudi 
prepriĉati ljudi v kupovanje ţivljenjskega stila skupaj z izdelkom. V svojem bistvu se trudi 
ustvariti hrepenenje, ki ga prej ni bilo in ki ga kot potrošniki ţelimo zadovoljiti. Oglaševanje 
nas spreminja v materialiste, saj nas prepriĉuje, da lahko doseţemo doloĉene cilje v ţivljenju 
z lastništvom, in s tem ustvarja ter spodbuja krog konzumiranja in potrošnje [1]. 
 
2.1.4. LEPOTNI IDEAL V OGLAŠEVANJU 
Sodobna zahodna kultura ţenske ţe od malega uĉi, naj gledajo na svoje telo kot objekt in jih 
spodbuja, da ga postavljajo drugim v oceno. Tudi ko ţenske gledajo podobe, ki prikazujejo 
ţensko telo kot vizualni in estetski objekt, namenjen moškim, se ne poistovetijo z ţensko na 
sliki, temveĉ opazijo uĉinek oglasa na moškega in se poslediĉno identificirajo z ţenskim 
modelom ter kupijo izdelek [4]. Svoje telo primerjajo z idealom in kakršno koli 
pomanjkljivost obravnavajo kot osebni primanjkljaj. Nedosegljivi telesni ideali so natanko 
tisto, kar jih naredi za uĉinkovito marketinško orodje [9]. Prizadevati si doseĉi lepotni ideal je 
kljuĉno sporoĉilo, ki se v oglaševanju veliko uporablja. Osredotoĉenost na lepotni ideal pa 
pošilja sporoĉilo, da je posameznikov fiziĉni izgled bolj pomemben od ostalih aspektov. 
Zunanjo privlaĉnost se povezuje z uspešnostjo, priljubljenostjo in zdravjem [9]. Samo 




manjšina ţensk pa dejansko dosega telesne standarde, ki so prikazani v oglaševanju. Veĉina 
ţensk se zaveda vpliva socialno-druţbenega odnosa do videza, problem pa nastane, kadar 
ţenska ta stališĉa ponotranji in jih dojema kot osebna prepriĉanja. Prav takšno telesno 
nezadovoljstvo lahko vodi v posledice, kot so na primer motnje hranjenja [10]. Današnji ideal 
lepega telesa se precej razlikuje od ideala v preteklosti. V dvajsetem stoletju se je lepotni ideal 
ţenskega telesa temeljito spreminjal, ukvarjanje s svojim telesom in videzom pa je postalo za 
ţenske osnovnega pomena. Ţe od zaĉetka 21. stoletja se kot najbolj zaţelene ţenske omenjajo 
igralke, pevke, modeli in športnice. Sicer niso »suhe kot prekle«, a s svojimi poudarjenimi 
oblinami na vitkih telesih še vedno ohranjajo teţko dosegljive standarde. Kaj je torej ideal 
lepote danes? Mnoţiĉni mediji ponujajo vzorce, po katerih se ljudje zgledujemo, vendar pa 
mediji ne ponujajo veĉ samo enega in enotnega ideala lepote.  
 
2.1.4.1. Uporaba raznolikosti v oglaševanju: korak k spreminjanju lepotnega ideala 
ali le še ena marketinška strategija?  
V zadnjem ĉasu lahko opazimo preobrat v  industriji, saj se v oglasih pojavlja vedno veĉ 
raznolikih ţensk, predvsem z namenom, da bi kot znamka dosegli veĉ potrošnic. Na ta naĉin 
izzivajo norme in poskušajo redefinirati pomen lepote. Ţenske se laţje identificirajo z 
raznolikimi modeli, ker jim ti predstavljajo bolj dosegljiv in uresniĉljiv telesni ideal. 
Pogosteje se vkljuĉuje modele razliĉnih polti, starosti in telesnih postav, nekatere blagovne 
znamke pa posegajo tudi po izogibanju oziroma minimalni uporabi retuširanja na svojih 
fotografijah. Raznolikost je danes postala trend v modni industriji. Kljub temu pa se je 
potrebno vprašati, ali je njihov iskren namen 
spreminjanje norm o lepot, ali pa modne znamke 
izkorišĉajo raznolikost le kot trend, ki bo pripomogel k 
njihovi prodaji in identificiranju širšega kroga 
potrošnikov z znamko.  
Velik korak naprej je uporaba moĉnejših modelov, ki s 
svojo konfekcijsko številko odstopajo od povpreĉnih 
mer podhranjenih manekenk. Ĉeprav je suhost še 
vedno druţbeno oznaĉena kot telesni ideal, se nekatere 
ţenske zoperstavljajo tem stereotipom. »Plus-size« 
modeli so poznani po svojih oblinah in veĉjih 
konfekcijskih številkah (v primerjavi s povpreĉno 
konfekcijsko številko v modni industriji) ter poskušajo 
redefinirati lepotni ideal, kjer telesna lepota ni veĉ 
pogojena s suhim telesom. Tak  primer je Ashley 
Graham, ki je povzroĉila pravo malo revolucijo. 
Graham je prvi »plus-size« model, ki se je pojavila na 
Slika 8: Ashley Graham na 
naslovnici revije Sports 
Illustrated 
Vir: Bussiness Insider (2016) 




naslovnici izdaje za kopalke revije Sports Illustrated leta 2016. Manekenka, poznana po 
svojih bujnih oblinah, nosi evropsko konfekcijsko številko 48. S svojim medijskim vplivom je 
ustvarila platformo, ki je namenjena pozitivni samopodobi in ţenske spodbuja, da imajo rade 
svoje telo takšno, kot je, skupaj z vsemi druţbeno 
oznaĉenimi pomanjkljivostmi.  
V oglaševanju se redko uporablja udi starejše ţenske, kar 
prikrito sporoĉa, da so ţenske po doloĉeni starosti 
nepotrebne oziroma skoraj neobstojeĉe, ĉe ljudje sprejmemo 
oglaševanje kot odsev realnosti [11]. Toda tudi uporaba 
starejših modelov je postala pogostejša [12].  Zanimiv 
primer je 70-letna manekenka Maye Musk, poznana po 
svojih naravno sivih laseh, ki kljubuje predsodkom o starosti 
in lepoti. Sama pravi, da »bi rada pokazala, da so tudi 
ţenske v svojih sedemdesetih lahko modne, samozavestne in 
zadovoljne same s seboj, in rada bi spodbujala ţenske k 
večji samozavesti ter uspešnosti« [13]. Leta 2017 je pri 
svojih 69 letih postala do zdaj najstarejši obraz kozmetiĉne 
znamke Covergirl. 
Slovenska kozmetiĉna znamka Afrodita je leta 2018 predstavila novo kozmetiĉno linijo 
AGELESS, ki je namenjena »ţenskam v najlepših letih«. »Leta so samo številka. Kar je 
resnično pomembno, si ti!« je promocijsko sporoĉilo kampanje, s katerim ţeli sporoĉiti, da 
lepota ni omejena z leti. Gre za premik k promociji vitalnosti in razvijanju pozitivnega odnosa 
do staranja, ki je lahko lepo, dostojanstveno in celo graciozno. Osrednja tema kozmeologije 
na globalni ravni je t. i. trend »dobrega staranja« (»well-aging«), ki nasprotuje druţbeni 
predstavi o staranju ter predstavlja komentar na pretirane »anti-age« trditve.  Zvonĉica 
Vucković je postala ambasadorka linije AGELESS in pri svojih 61 letih dokazuje, da starost 
ni tabu. Kljub dolgoletni in uspešni mednarodni karieri pravi, da se ne boji staranja in svoja 
leta samozavestno razkazuje z znaĉilno sivo barvo las ter obraznimi gubicami [14]. 
 
  
Slika 10: Oglas za kozmetiĉno linijo AGELESS z manekenko 
Zvonĉico Vucković 
Vir: Svijet ljepote (2018) 
Slika 9: Maye Musk za 
kozmetiĉno znamko Covergirl 
Vir: Maye Musk Model (2018) 




Slika 12: :#ImNoAngel kampanja 
Vir: Bustle (2015) 
Nekatere blagovne znamke pa 
pridobivajo na priljubljenosti ravno 
zaradi izzivanja nedosegljivih idealov. 
Dove je leta 2004 na trţišĉe postavil 
lepotno kampanjo Real Beauy, v kateri 
redefinira realnost ţenske lepote. 
Raznolikost in individualistiĉnost lepote 
je poskušal prikazati s predstavljanjem 
raznolikih ţensk, tudi takšnih z 
gubicami, pegicami in odveĉnimi 
kilogrami. Še en primer je kampanja 
podjetja Lane Bryant, ki je znana po 
izdelovanju perila za obilnejše ţenske. S 
svojo kampanjo je ţelela odgovoriti na 
kampanjo blagovne znamke za perilo 
Victoria Secret's, imenovano Perfect 
Body. Kampanja Lane Bryant je postala 
viralna z oznako #ImNoAngel ter dosegla 
globalno priljubljenost. Potrošnice so se 
poskušale upreti objektiviziranemu 
prikazu ţensk v oglaševanju [15]. Pa 
vendar lahko še vedno vidimo zgolj 
poudarjenost teles: ĉetudi so modeli v oglasih razliĉnih velikosti in nacionalnosti, so še vedno 
ocenjevani na podlagi telesa in še to v spodnjem perilu. 
Oglaševalna industrija je precej dobra v izpostavljanju telesne perfekcije, poslediĉno pa so 
ljudje z razliĉnimi oblikami hendikepiranosti odsotni v oglasih. V oglaševanju se jih 
velikokrat izkorišĉa za motiviranje ljudi, pogosto ravno tistih, ki s svojimi telesi nimajo teţav. 
Prisotnost hendikepiranih ljudi v oglaševanju pa je 
pomembna, saj z uporabo pozitivnega sporoĉila o 
hendikepiranosti lahko oglaševanje ustvari moĉno 
sporoĉilo znamki in pripomore tudi k javnemu 
mnenju, kjer hendikepiranost ni veĉ tabu. 
Alexander McQueen je za posebni prispevek 
revije Dazed and Confused povezal telesno 
hendikepirane ljudi z modo. Z izbranimi modeli je 
ţelel prikazati ozkoglednost modne industrije. 
Prispevek z imenom Accessable prikazuje 
hendikepirane ljudi kot moĉne in lepe [16] 
Slika 11: Lepotna kampanja Real Beauty  
znamke Dove 
Vir: Endor Media (2014) 
Slika 13: Aimee Mullens,  ţenska z 
umetnima nogama,  za prispevek 
Accessable 
Vir: Nick Knight (1998) 




2.1.4.2. Moški v oglaševanju 
V devetdesetih letih se je spremenil odnos do moškega telesa 
in tako so tudi moški postali obremenjeni s svojim 
telesom.  Moško telo je postalo objekt poţelenja za ţenske, 
metroseksualce in homoseksualce, kar predstavlja premik 
spolne zavesti ljudi in nekakšno feminizacijo moškega [9]. 
Obĉudovanje moškega telesa in skrb zanj sta izgubila 
homoerotiĉno konotacijo, obenem pa vse te spremembe niso 
vplivale na tradicionalno definicijo moškosti [9]. 
Obremenjenost moških z zunanjim videzom je povezana z 
veĉjo neodvisnostjo ţensk, saj morajo danes tudi moški poseĉi 
v strategije lepšanja kot pot do druţbenega, seksualnega in 
ekonomskega uspeha. Dominantni simbol moškosti še vedno 
ostaja izklesano telo. Trend »bodybuildinga« lahko 
predstavimo kot poskus, da ţeli moška populacija poudariti 
svojo fiziĉno moĉ, saj ekonomsko in politiĉno moĉ izgublja ţe 
zadnjih 50 let [9].   
Za prelomnico v moški percepciji telesa velja oglas Calvina Kleina iz leta 1992 z Markom 
Walkbergem, ki v spodnjicah razkazuje svoje izklesano telo [9]. S svojo izrazito seksualno 
gesto in našobljenimi ustnicami precej provokativen oglas nagovarja tako moške kot ţenske: 
moške, ki si ţelijo biti kot Mark Wahlberg v Calvin Klein perilu in ţenske, ki si ga ţelijo. 
 
2.1.5. VPLIV MANEKENK IN MANEKENOV NA MODNO INDUSTRIJO  
Kdo sploh je model in kdo je maneken/ka? Najprej je potrebno definirati mejo med pojmoma. 
Model je nekdo, ki se ukvarja s tem, da se daje na razpolago za upodabljanje [17]. 
Maneken/ka pa je tisti, kdor na modnih revijah, fotografijah prikazuje oblačila, oblečen/a 
vanje [17]. Manekeni so torej bolj specifiĉno usmerjeni v modno industrijo v primerjavi z 
modeli. 
Ĉeprav so bili sprva manekeni in manekenke zgolj dodatek modni industriji, so v šestdesetih 
letih 20. stoletja postali njen sinonim. Posamezni predstavniki so postali splošno znano ime in 
mednarodne osebnosti. Manekenska industrija je moĉno vplivala na idejo ţenskosti in ideal 
ţenskega telesa. Poklic manekena je postal profesionalna kariera. Ker so manekeni in 
manekenke danes svetovno znane javne osebnosti, so pogosto ţe bolj poznani kot sami 
oblikovalci oblaĉil, ki jih oglašujejo, modne znamke pa se njihove moĉi zavedajo[12].  
Slika 14: Mark Wahlberg 
za znamko Calvin Klein 
Vir: The Cut (2017) 




Slika 16: Angleški nogometaš 
David Beckham za znamko 
H&M 
Vir: Perez Hilton (2012) 
V osemdesetih letih 20. stoletja je postal 
popularen tudi izraz supermodel.  To so 
manekeni in manekenke, ki so zaradi 
svoje mednarodne prepoznavnosti ter 
vplivnosti zvezdniki. Drzno ţenstveni, 
privlaĉni, raznolikih obrazov in 
oblinastih (vendar še vedno vitkih) teles 
so predstavljali novo vrsto samostojne in 
moĉne ţenske. Obrazi supermodelov so 
zasenĉili oglaševane izdelke in njihovo 
ime je postalo bolj prepoznavno od 
imena modnih oblikovalcev. Supermodeli so predstavljali uspeh, obenem pa so bili tudi 
objekt moških fantazij in lepotni ideal ţenskam. Modne hiše s takšnim odzivom seveda niso 
bile zadovoljne, saj so modeli dobili veĉ pozornosti kot sama oblaĉila, ki so jih predstavljali 
[18]. 
  
2.1.6. UPORABA SLAVNIH OSEB V 
OGLAŠEVANJU 
Uporaba slavnih oseb v oglaševanju je moĉna oblika 
promocije. Uporablja jo vedno veĉ modnih znamk, saj 
lahko izjemno koristi sami znamki na naĉin, ki ga samo 
oglaševanje ne bi zmoglo. Ule opisuje, da nam »slava 
naredi stvar ali osebo nekako domačo, bliţnjo. Slavne 
osebe so velikokrat tudi fizično privlačne in prenašajo 
privlačnost tudi na predmete, ki jih priporočajo. 
Produkti, ki jih priporočajo slavne osebe, vzbujajo več 
pozornosti in so bolj priljubljeni kot produkti, ki niso 
deleţni takšne vrste promocije« [19]. Ĉe je znamka 
povezana z osebnostjo, ki je v druţbi priznana in slavna, 
se bo med njima ustvarila povezava, ki bo namigovala 
na njune skupne karakteristike. Modna industrija 
velikokrat uporablja imena slavnih ljudi, saj naj bi ti s 
svojimi ţivljenjskimi uspehi in naĉinom ţivljenja bili 
vzor svojim oboţevalcem in posredno potrošnikom [4]. 
Javnost namreĉ posnema njihov naĉin ţivljenja in oblaĉenja, da bi ţivela del njihovega 
prestiţa [4]. Takšen naĉin oglaševanja pa ima tudi svoje slabosti. Znana osebnost lahko hitro 
prenese pozornost z izdelka nase in lahko hitro škoduje blagovni znamki, ĉe je ne nosi 
oziroma se prepogosto izpostavlja z njenim nošenjem. Ĉe je oseba bolj poznana od znamke, 
lahko povzroĉi, da si ljudje zapomnijo osebo, produkta pa ne [20]. 
Slika 15: Supermodeli osemdesetih 
Vir: Highsnobiety (2015) 




2.2. KONTROVERZNO OGLAŠEVANJE 
Poplava oglasov v medijih je povzroĉila nekakšno imunost na oglaševanje in zato se 
oglaševalci trudijo izdelati vedno bolj vpadljive oglase; ena izmed takšnih strategij je uporaba 
provokacije z namenom šokiranja doloĉenega dela populacije [21]. Namen kontroverznega 
oglaševanja je, da pretrese, povzroĉi ogorĉenje, preseneĉenje ali pa razburi javnost z 
namenom vzbujanja pozornosti. Oglaševanje je vrednoteno na podlagi norm in postane 
kontroverzno, kadar prekrši norme dobrega okusa, spodobnosti ter osebnih moralnih 
standardov [22]. Pomemben je posameznik in njegov individualni kriterij »dobrega« ter 
»slabega« [6]. Sporoĉilo oglasa bomo sprejeli samo, ĉe se ta ujema z našimi ţe prej 
uveljavljenimi preferencami. Javni naĉini 
oglaševanja so dostopni razliĉnim 
skupinam ljudi. Meijer pravi, da 
kakršnakoli oblika kontroverznega 
oglaševanja na prostem zaradi svoje 
opaznosti in vsiljivosti spodbuja ljudi k 
razmišljanju o sebi [23]. Omeniti velja 
primer oglasa za parfum Opium, ki je v 
oglasu uporabil golo britansko manekenko 
Sophie Dahl. Reklama se je pojavljala v 
revijah kot na zunanjih lokacijah po Veliki 
Britaniji. Zanimivo je, da je bil oglas 
prepovedan zgolj na javnih površinah, 
medtem ko je bila njegova prisotnost v 
revijah sprejemljiva [6].  
Kontroverzno oglaševanje se poskuša pribliţati potrošniku z uporabo motivov in tematik iz 
vsakdanjega ţivljenja, tj. takšnega, kot je v resnici. Pomembni faktorji, ki vplivajo na naše 
odzivanje nanj, so kulturno ozadje ĉloveka, njegova zgodovina in religija, ki vpliva na našo 
moralno dojemanje [23]. Ne smemo pa spregledati dejstva, da je toleranĉni prag potrošnikov 
vedno višji in se obĉutljivost na draţljaje manjša. Najširši krog ljudi prizadenejo oglasi, ki se 
nanašajo na odnos do rasizma, vojne, ekologije, smrti, diskriminacije vere in bolezni [2]. 
Naracija takšnih oglasov je v veĉini primerov tretjeosebna in nas tako postavlja v pozicijo 
opazovalca in ne nekoga, ki bi bil v tem osebno udeleţen. Kontroverzni oglasi ţelijo vzbuditi 
v ljudeh obĉutek, da se to lahko zgodi tudi njim [2].  
Uporaba kontroverznosti je bolj uĉinkovita v preusmerjanju pozornosti nase, saj s svojo 
vsebino veliko hitreje doseţe potrošnike in si ţe s tem zagotovi boljše izhodišĉe za 
posredovanje sporoĉila [2]. Problem pa je vpliv, ki ga ima na potrošnika in tveganje, ki ga 
prinašajo s seboj. V potrošniku lahko takšni oglasi izzovejo odpor in gnus, kar lahko vodi v 
ignoriranje oglasa in oddaljevanja od znamke ter njenih produktov [22]. V ljudeh lahko 
vzbudi neprijetne obĉutke in razburjenost [24]. Kako takšna strategija vpliva na kupca v 
Slika 17: Sophie Dahl na oglasu za parfum 
Opium 
Vir: Dazed Digital (2015) 




primerjavi s tradicionalnimi naĉini oglaševanja? Ali je mogoĉe, da ima kupec negativno 
mnenje o oglasu in še vedno ohrani pozitiven odnos do znamke? Bo to doprineslo uspešnosti 
znamke, ali se bo celotna situacija obrnila proti njej? 
 
2.2.1. UPORABA STEREOTIPOV V OGLAŠEVANJU 
Po Slovarju slovenskega knjiţnega jezika je stereotip definiran kot ustaljena ali pogosto 
ponavljajoča se oblika nečesa [17]. Zakaj se v oglaševanju uporablja toliko stereotipov? 
Stereotipe lahko zaradi svojega generaliziranja hitro in jasno upodobimo [25]. Vendar zgolj 
en oglas še ne ustvari stereotipa, ta se ustvari šele s ponavljajoĉim upodabljanjem. Spolni 
stereotipi predstavljajo znaĉilnosti in obnašanje doloĉenega spola, ki je oznaĉeno kot 
»normalno« moško oziroma ţensko. Zlahka lahko prepoznamo druţbene stereotipe, ki imajo 
veĉ ali manj univerzalno prepoznavnost v druţbi. Druţbeni stereotipi moĉno vplivajo na našo 
zaznavo ljudi, posebej kadar nimamo dovolj informacij, osebni stereotipi pa temeljijo na 
osebni izkušnji in lahko od tradicionalnih odstopajo. Rasno oznaĉeni stereotipi prikazujejo 
ĉrne ţenske kot ţivalske in hiperseksualne, azijske ţenske kot eksotiĉne in osredotoĉene na 
zadovoljevanje moških, bele ţenske kot neumne blondinke, ameriške ţenske kot zabavne ali 
princese, indijanske ter latinske pa kot »vroĉe« ţenske [26]. Ena najveĉjih posledic 
stereotipov je ta, da lahko vplivajo na prepriĉanja posameznika v druţbi, ta pa jih prejme kot 
del svojega vsakdana [25]. V svoji raziskavi o vplivu televizijskih reklam na obnašanje 
sodelujoĉih so Jennings et al. [25] ugotovili, da tudi ĉe potrošnik ne kupi oglaševanega 
izdelka, je še vedno lahko pod vplivom spolnega stereotipiziranja. Resen problem pri uporabi 
stereotipov preko televizijskih ekranov je ta, da so tudi otroci tarĉe televizijskih sporoĉil. Veĉ 
ĉasa kot preţivijo pred ekrani, veĉja je verjetnost, da bodo stereotipe ponotranjili in takšno 
mentaliteto ohranili vse do svoje starosti [25]. 
 
2.2.1.1. Spolno stereotipiziranje v oglaševanju 
Ĉepeav se je oglaševanje zaĉelo odzivati na kulturno raznolikost druţbe, se še vedno 
uporablja veliko stereotipiziranja na podlagi spola. Moškim in ţenskam ponuja informacije, 
kako bi se morali kot pripadniki doloĉenega spola obnašati [25]. Spolni stereotipi o ţenskah 
in moških krepijo ter ohranjajo seksistiĉno razmišljanje. Ţenske predstavljajo kot šibkejše in 
zapeljive, moški pa so predstavljeni kot moĉnejši spol [26].  
Oglasi velikokrat vsebujejo neverbalne namige, ki nakazujejo na ţensko pomanjkanje 
avtoritete in njihovo manjšo moĉ v nasprotju z moškimi. Goffman (1996) je v svojih analizah 
spolnega oglaševanja govoril o pomenu relativne velikosti, ţenskega dotika in funkcijskega 
rangiranja. Moĉ, avtoriteta, poloţaj in sloves so pogosto opisani z relativno višino spola. 
Ţenske so v oglasih obiĉajno niţje višine ali pa so postavljene niţje od moških. Vĉasih je moĉ 
upodobljena tudi tako, da moški sedi, medtem ko ostali okrog njega stojijo. Naĉin, kako 




ţenske uporabljajo svoje roke in se dotikajo sebe ali drugih, nakazuje na njihovo neţnost, 
elegantnost ter njihovo pasivno naravo. Ţenske, predvsem mlada dekleta, so velikokrat 
predstavljene s prstom v ustih ali z dotikanjem obraza, kar nakazuje na njihovo ranljivost in 
nemoĉ ter njihovo potrebo po zašĉiti. Goffman je tudi raziskoval razlikovanje v druţbenih 
statusih med moškimi in ţenskami v tiskanih oglasih. Moški so tako poveĉini prikazani kot 
strokovnjaki in vodje, medtem ko so ţenske podrejene in pasivne. Ţenske so v oglasih tudi 
veĉinoma uvršĉene v druţinske vloge ali domaĉe okolje. Moški pa so v oglasih bolj asertivni, 
aktivni in vplivnejši od ţensk [25].   
V oglaševanju pa se pojavlja tudi t.i. nova ţenska ‒ ţenska, ki ni veĉ seksualiziran objekt, 
ampak je samostojna in zadovoljuje svoje potrebe ter hkrati potrebe drugih. Danes oglaševalci 
spodbujajo ţenske k nakupovanju številnih lepotnih pripomoĉkov z retoriko »skrbi zase« ali 
»ker se cenim«. Ţenske so v svoji zgodovini postavljale potrebe drugih pred svoje potrebe in 
samoţrtvovanje je bila dolgo ĉasa lastnost, ki je bila 
znaĉilnost ţenskosti. S tem postane slogan »skrbi zase« 
radikalen, saj daje prednost ţenskim ţeljam in potrebam. 
Kljub temu pa skrbi zase zgolj z namenom, da bi ugajala 
moškim [9]. Oglasi hoĉejo ţenske prepriĉati, da je ena 
izmed njihovih glavnih nalog, da z nakupom pravega 
izdelka ostanejo veĉno mlade in privlaĉne [25] 
Zanimiv oglas je reklama za Van Heusen kravate iz leta 
1951, ki upodablja v postelji leţeĉega moškega, medtem ko 
mu v kopalni plašĉ obleĉena ţenska nudi zajtrk na kolenih, 
kar nakazuje na njeno ustreţljivost. Oglas ne skuša le 
normalizirati zatiranja spolnih vlog z napisom »Pokaţi ji, da 
svet pripada moškim«, temveĉ ţensko v takšni vlogi tudi 
predstavlja kot zelo sreĉno. Oglas pripisuje moĉ in 
samozavest kravati in jo tudi oznaĉuje kot zgolj moško. 
Sama obrazna mimika izraţa njegovo navdušenost, moški 
pa ţene sploh ne gleda v oĉi, temveĉ malce nad njo. V 
besedilu na robu oglasa veĉkrat poudarja moško moĉ in 
vrhunec doseţe s citatom »... povej ji, da svet pripada 
moškim ... in jo zaradi tega osreči«. Oglas podpira 
patriarhalne stereotipe o dominantnosti nad ţensko in njeno 
mesto postreţnice ter implicira, da so ţenske rade 
dominirane. 
Še en oglas poln spolnega sterotipiziranja je oglas za ĉevlje znamke Weyenberg Massagic 
Footwear iz leta 1972, ki se je sprva pojavil v reviji Playboy in je bil kasneje ponatisnjen v 
reviji Ms. Oglas poskuša prodajati ĉevlje z uporabo antifeministiĉnega sporoĉila, ki bi apeliral 
Slika 18: Oglas za Van 
Heusen kravate iz leta 1951 
Vir: The Society Pages (2011) 




na moške, ki imajo radi podredljive ţenske. Slogan oglasa se 
glasi »Pokaţi ji, kje je njeno mesto«, kar apelira na 
postavljanje ţensk v njihovo tradicionalno podrejeno vlogo. 
Podjetje je ţelelo s sloganom odgovoriti na feminizem v 
sedemdesetih letih in poskuša ohranjati tradicionalno vlogo 
ţensk v gospodinjstvu [27]. Zanimivo je tudi dejstvo, da 
oglas nikjer ne prikazuje logotipa ali imena firme. Ţenska v 
oglasu izkazuje fiziĉno lepoto, preprosto uţiva v leţanju na 
tleh in opazovanju moškega ĉevlja in ne prikazuje ţenske, ki 
bi se zanimala za politiko ali svoje pravice. 
  
 
2.2.2. EROTIKA IN OGLAŠEVANJE 
Uporaba erotike je efektivna le v primeru, ko ima oglaševani izdelek bistveno povezavo z 
zapeljevanjem. Cilj oglaševanja ni v vzbujanju ţelje po telesu, namreĉ po izdelku. Seksualno 
namigovanje se ne uporablja zgolj za vzbujanje pozornosti izdelka, temveĉ se ta podoba 
preobrazi v izdelek  [28]. V oglasih je lahko spolnost prikazana na zelo prefinjen naĉin (je le 
omenjena), lahko pa tudi na zelo oĉiten, ko oglas vsebuje podobe razgaljenih teles [28]. Na 
spolnost lahko namigujejo besede o seksu, predmeti, ki spominjajo na spolne organe in druga 
seksualna dejanja ter podobe [29]. Modeli lahko izraţajo svojo seksualnost preko oĉesnega 
stika, provokativnim gibanjem ali pa telesnim kontaktom, ki nakazuje intimnost. Na takšen 
naĉin sporoĉajo spolni interes do opazovalca ali pa preprosto poskušajo izzvati spolno 
vzburjenost [28].  Uporaba erotike v oglaševanju ima veĉjo prepriĉevalno moĉ pri moških. 
Veliko oglasov za moške se nagiba k uporabi erotike ravno zaradi ustvarjanja povezave med 
nakupom izdelka, zapeljivostjo in zaţelenostjo pri ţenskah. Moškim so ţenski modeli 
velikokrat predstavljeni izzivalno, razgaljeno, kot seksualno voljni in v poţeljivih poloţajih. 
Predstavljajo komercialno izdelano moško fantazijo. Pri ţenskah pa vse deluje na drugaĉen 
naĉin. V oglasih za ţenske je bolj prisotna romantika, ki premika pozornost s fiziĉne podobe 
na intelektualnost [6]. Ţenske so še vedno predstavljene kot seksualno voljne, a ti modeli 
predstavljajo kulturne ideale seksualnosti. Ĉe bo ţenska posnemala podobo, uporabila enaka 
oblaĉila ali parfum, bo dobila »osebno moĉ in privlaĉnost ter postala predmet poţelenja« [26]. 
Predvsem oglaševanje izdelkov, ki pokrivajo najintimnejše dele telesa, bazira na uporabi 
telesa kot erotiziranega objekta.  
Modna znamka Eckhaus Latta je spomladi 2017 objavila precej drzne oglase, ki so 
prikazovali pare iz resniĉnega ţivljenja, kako delujejo v razliĉnih spolnih dejanjih. Eckhaus je 
najel tako hetereseksualne kot homoseksualne pare, ki so med svojim spolnim 
udejstvovanjem nosili novo pomladansko kolekcijo. Ĉeprav so vsi spolni organi zamegljeni, 
je kampanja še vedno precej drzna, sploh za standarde modne industrije. Celoten oglas pa ne 
Slika 19: Oglas  za ĉevlje 
znamke Weyenberg 
Massagic Footwear  
Vir: Weyenberg Massagic 
Footwear (1972) 




izpade zelo pornografski ali neokusen, temveĉ 
oddaja bolj obĉutek intimnosti in ĉutnosti. 
Eckhaus je komentiral, da je ţelel ustvariti 
obĉutek, kjer je seks nekaj naravnega in ne zgolj 
tabu. Ţelel je ustvariti pristnost spolnega dejanja, 





2.2.2.1. Feminizem in erotično namigovanje v oglaševanju 
Seksualnost je lahko vezana tudi na ideologijo druţbenih medijskih sprememb in 
razmišljanja. Feministke uporabljajo erotiĉni apel za okrepitev svoje ideologije in kot obliko 
politiĉnega upora, kjer s feministiĉnimi oglasi enaĉijo seksualne izdelke z naĉeli feminizma. 
Feministiĉni oglasi ponujajo posamezniku obljube osvobojenega obĉutka spolnega 
zadovoljstva, saj vsebujejo obljube o neodvisnosti, nadzoru, avtonomiji in uţitku. Lahko pa 
izraţajo tudi feministiĉni politiĉni upor z uporabo netradicionalnih prikazov seksualnosti 
ţenske.  
Francoska blagovna znamka Kookaï, ki 
izdeluje ţenska oblaĉila, je znana po 
svojem feministiĉnem znaĉaju. V svojih 
oglasih pogosto uporablja moškega kot 
seksualni objekt. Leta 2004 je predstavila 
oglaševalsko kampanjo Kakšen bi bil svet 
brez ţensk? (What would the world be 
without women?), s katero je ţelela 
predstavili vlogo ţensk in moških v druţbi. 
Na oglasih lahko zasledimo povpreĉne 
moške, ki so obleĉeni v oblaĉila znamke 
Kookaï. Ĉeprav je namen oglasov krepitev 
ţenske vloge, so v oglasih uporabili dva 
tipiĉna ţenska stereotipa: biti mati in biti 
seksualni objekt.  
  
Slika 21: Oglas modne znamke Kookaï 
Vir: Kookaï (2004) 
Slika 20: Oglas za pomaldansko 
kolekcijo 2017 znamke Eckhaus Latta 
Vir: Eckhaus Latta (2017) 




2.2.2.2. Seksualiziranje otrok 
Ĉetudi vsi histeriĉno nasprotujejo kakršni koli 
povezanosti otrok s spolnostjo, je rastoĉa seksualizacija 
otrok v modni industriji skrb vzbujajoĉ fenomen. Modno 
oglaševanje je polno podob ţensk, ki se poskušajo 
preleviti v mlada dekleta in obratno ‒ mladih deklet, ki 
so preobraţena v odrasle ţenske. Resna obrazna mimika, 
telesna govorica in drţa, odsotnost oblaĉil, uporaba 
pretiranega liĉenja in frizur – vse to so dejavniki, ki 
prisostvujejo k starejšemu izgledu otroškega modela. 
Voljnost, pasivnost in pripravljenost, ki jo izraţajo take 
slike, ima potencial spodbujanja pedofilskih hrepenenj in 
fantazij ter obenem tudi krepi tradicionalne spolne 
stereotipe. Ĉeprav so tabuji glede spolnega nadlegovanja 
otrok skoraj univerzalni, v druţbi še vedno ostaja nivo 
radovednosti o dojemanju otrok kot seksualnih bitij. 
Uporaba seksualiziranja otrok v oglaševanju tako 
normalizira gledanje slik in razmišljanje o predadolescentnih ter adolescentnih bitjih kot 
spolno razpoloţljivih [31]. 
Leta 1980 je Calvin Klein svetu predstavil 
oglaševalno kampanjo za novonastalo 
znamko kavbojk. V seriji tiskanih oglasov in 
televizijskih reklam nastopa komaj 15-letna 
Brooke Shield, ki je svetu povedala: »Ali ţeliš 
vedeti, kaj pride med mene in moje Calvine? 
Nič.« Verz, ki je s svojim erotiĉnim 
apeliranjem postal legendaren.  Sheilds s 
povedanim namiguje, da je niti spodnje perilo 
ne more loĉiti od njenih kavbojk. Komaj 15-
letno dekle izraţa tako provokativno spolno 
apeliranje. Televizijski hiši ABC in CBS sta 
prepovedali reklamo, oglas pa se je zapisal v zgodovino kot eden najbolj škandaloznih 
momentov. Po objavi kampanje pa se je prodaja kavbojk dvignila na dva milijona parov na 
mesec [32].  
 
  
Slika 22: 13 letna Chloë Moretz 
za Vogue Paris 2010 
Vir: Vogue Paris (2010) 
Slika 23: Oglas za Calvin Klein jeans s 15-
letno Brooke Shields. 
Vir: Galore (2015) 




2.2.3. NASILJE V OGLAŠEVANJU 
Gerbner et al. [33] definira nasilje v oglaševanju kot »odkrito razkazovanje fizične sile, ki 
izsili delovanje posameznika proti njegovi volji z groţnjo škodovanja ali smrti, ali dejansko 
nasilje in smrt«. Nasilje je vezano na ţrtev in proti njeni volji. Najpogostejša v oglaševanju 
uporabljena oblika nasilja je fiziĉno nasilje. Raziskovalci medijev so ugotovili, da nasilje v 
oglaševanju vzbuja v ljudeh zaskrbljenost, vendar tudi veĉjo sprejemljivost do nasilja in 
sprejemanje nasilja kot naĉina za reševanje konfliktov [33]. V oglasih, ki prikazujejo nasilje, 
so najveĉkrat upodobljeni ljudje, ki so zvezani, ranjeni, mrtvo leţijo na tleh ali pa so ţe mrtvi, 
prikazane so groţnje po nevarnosti, zadrogiranost ali pa pokorne poze. Ţe zgolj uporaba 
simbolov lahko namiguje nanj. Nasilje lahko nakazuje oroţje, verige, lisice, usnjena ali 
vojaška oblaĉila, telesna govorica, obrazna mimika, postavitev kamere in luĉi. Koncept nasilja 
je v bliţnji povezavi s konceptom moĉi in konceptom groţnje. Groţnje so lahko vgrajene v 
oglaševalska sporoĉila na razliĉne naĉine in od oglaševalcev je zaţeleno, da obzirno 
namigujejo na strah ali grozo [33].  
Bolgarska modna revija 12 je leta 
2012 objavila precej šokanten 
uvodnik, v katerem so bili 
prikazani portreti modelov s 
strašljivi poškodbami. Na 
straneh, kjer se navadno oglašuje 
kozmetiko in liĉila, so bile 
prikazane fotografije ţensk, ki 
nosijo posledice razliĉnih oblik 
nasilja. Naslov Ţrtev lepote 
(Victim of Beauty) v kombinaciji 
s slikami skoraj da sugerira, da si 
ţenske  – posebno lepe ţenske – 
zasluţijo zlorabe in je ta ne glede 
na druţbeni razred neizogibna. Sama govorica telesa in maska modelov opazovalca nagovarja 
s spolno privlaĉnostjo. In ravno zaradi povezave, ki so jo ţeleli ustvariti  med zlorabljeno 
ţensko, ki je trpela telesne posledice, in opazovalcem, od katerega se priĉakuje, da bo v vsem 




Slika 24: Eden izmed oglasov izdaje  Victim of Beauty 
Vir: 12 magazine (2012) 




2.2.4. DRUŽBENI IN POLITIČNI PROBLEMI V OGLAŠEVANJU 
Kadar se v oglaševanju uporablja druţbene in politiĉne probleme, to pozitivno prispeva k 
druţbi, ker viša posameznikovo poznavanje in zavedanje. S tem lahko podjetje postane glas 
tistih, ki v mnoţiĉnih medijih nimajo glasu. Takšni oglasi dobijo veĉjo pozornost medijev in 
razumevanja ljudi. Potrošniki verjamejo v kredibilnost takih sporoĉil, kar je zelo pomembno 
pri odloĉevanju kupca ob nakupu [6]. Po drugi strani pa mnoga podjetja izkorišĉajo tematiko 
druţbenih in politiĉnih problemov zgolj kot prekrivanje slabe podjetniške prakse. Podjetja 
lahko le uporabljajo doloĉene fraze v svojih oglasih, da privabijo kupce (npr. »enviromentaly 
friendly«, »cruelty free«).  Takšno oglaševanje lahko izpade tudi zelo opurtunistiĉno, saj si 
lahko ljudje ustvarijo mnenje, da podjetje izkorišĉa in se naslanja na nesreĉo ljudi zgolj za 
svojo korist [6]. 
Zelo pomembna in zelo vplivna kampanja je bila kampanja 
kozmetiĉnega podjetja The Body Shop. Leta 1997 so 
ustvarili kampanjo Ruby, s katero so ţeleli izzivati 
prepriĉanja, da je lepota odvisna od velikosti in oblike telesa. 
Ruby, kampanjska lutka ameriške konfekcijske številke 16, 
je oporekala stereotipom idealne ţenske, saj je izgledala kot 
povpreĉna ţenska v Barbie obliki. S sloganom »Na svetu so 
tri milijarde ţensk, ki niso videti kot supermodeli, samo osem 
pa je supermodelov« je podjetje ţelelo ustvariti bolj intimen 
odnos med potrošniki in podjetjem, saj so ţeleli pokazati, da 
kljubujejo medijskemu idealu lepote. Ruby je podjetje 
uporabilo na svojih posterjih, nalepkah, majicah in na oglasih 
v revijah. Kampanja je dosegla tudi veliko medijske 
publicitete, med drugim tudi v ameriških ĉasopisih The New 
York Times in Good Morning America [35].  
  
Slika 25: Lutka Ruby 
podjetja The Body Shop 
Vir: Body Shop (1997) 




2.3. SEMIOTIKA V OGLAŠEVANJU 
2.3.1. OPREDELITEV SEMIOLOGIJE 
Beseda »semiologija«, iz katere je izpeljan pridevnik »semiološki«, je sestavljena iz dveh 
grških besed, semeion in logos. Semeion pomeni »znak«, logos pa pomeni »zgodbo«, 
»teorijo« ali »vedo«. »Semiologija« bo potemtakem veda ali teorija o znakih, ki raziskuje 
sposobnost pridobivanja in razumevanja znakov ter uporabljanje znakov za ustvarjanje 
sporoĉil in pomenov [5].  
Vsaka komunikacija je sestavljena iz znakov in kodov. Semiotika znake obravnava kot 
pomenske enote, ki zavzemajo razliĉne oblike, na primer besede, podobe, fotografije. Znak 
opredeljujejo trije pogoji: imeti mora fiziĉno obliko, nanašati se mora na nekaj drugega od 
samega sebe in na nekaj drugega od sebe se mora nanašati s pomoĉjo drugih znakov sistema 
[36]. Znak je sestavljen iz dveh delov: »oznaĉevalca« in »oznaĉenca«. Oznaĉevalec 
predstavlja fiziĉni del znaka, medtem ko je oznaĉenec mentalni koncept, na katerega se 
nanaša oznaĉevalec. Oznaĉevalec je podoba znaka, ki jo mi zaznamo; je materialni izraz 
znaka (zvok neke besede, ĉrka na papirju, barva, oblika na fotografiji). Oznaĉenec pa je 
koncept oziroma mentalna predstava, ki nam jo v mislih prikliĉe oznaĉevalec [37]. Kod pa je 
sistem pravil, ki se jih nauĉimo in ponotranjimo znotraj kulture. Semiotiĉni kod doloĉa 
vrednost posameznega znaka, omogoĉa kodiranje in dekodiranje sporoĉil v komunikaciji [38].  
Oznaĉevalec in oznaĉenec delujeta na dveh razliĉnih ravneh: denotaciji in konotaciji. 
Denotacija predstavlja dobesedni pomen besede ali podobe, predstavlja toĉno tisto, kar je 
upodobljeno. Denotacija odgovarja na vprašanje »kaj vidimo«. Denotacijski pomen se ne bo 
bistveno razlikoval med ljudmi, ki so pripadnik iste kulture in govorijo isti jezik. Konotacija 
predstavlja misli, asociacije in obĉutke, ki jih beseda ali podoba sproţi pri ĉloveku. 
Konotacijski proces nastajanja pomena je odvisen od druţbeno-kulturnega konteksta in 
osebnih asociacij, ki jih znak vzbudi v posamezniku, kjer pomeni izhajajo iz sintagmatskih 
odnosov med elementi. Konotacija nosi zelo intersubjektiven pomen. Zelo bo variiral od 
osebe od osebe, saj doloĉena beseda ali podoba pri razliĉnih ljudeh vzbuja razliĉne asociacije. 
Pomen je odvisen od spola, starosti, razreda, narodnosti in sluţbe [37]. Konotacija je druga po 
pomenski ravni in se upira na denotacijo [37].  
 
2.3.2. SEMIOTIČNO BRANJE OGLASOV 
Semiotika ima pomembno vlogo pri oglaševanju, saj se ukvarja z naĉinom posredovanja 
pomena. Vse podobe v oglasih so kompleksne in imajo polno skritih pomenov, s semiotiĉno 
analizo lahko tako odkrijemo globlje druţbene in kulturne resnice v oglaševalskem svetu [29]. 
Kadar poskušamo analizirati sporoĉilnost oglasov, se ne smemo posveti zgolj sestavljujoĉim 
elementom, temveĉ tudi ustvarjenemu splošnemu vtis in tehnikam, ki so bile uporabljene za 




ustvarjanje. Iz prisotnih vizualnih elementov lahko kasneje ustvarimo povezave med 
elementi  [1].  
Kritik Panofsky [1] predlaga tri stopnje analiziranja pomena oglasov:  
1. Prva stopnja se nanaša na opazovanje luĉi, barv, oblik, gibanja in elementarnega 
razumevanja upodobitve ljudi, objektov, kretenj, drţ in izrazov ter povezav med njimi. 
2. Druga stopnja se nanaša na širšo kulturo. Motive in kombinacije motivov se povezuje v 
teme in koncepte.  
3. Tretja stopnja se nanaša na bistven pomen, ki ga najdemo z ugotavljanjem skritih 
principov, ki odkrijejo stališĉa do drţave, ĉasa, razreda, religioznih ali filozofskih 
prepriĉanj. 
Med vizualno podobo in jezikovnim sporoĉilom danes obstaja velika notranja povezanost. V 
razmerju med verbalnimi in vizualnimi znaki v oglaševanju poznamo dve vrsti odnosov: 
zasidranje in nanašanje. Zasidranje je odnos, v katerem je pomen slike zasidran v besedilu. 
Bralca vodi ĉez sliko in ga na ta naĉin vodi k pomenu, ki je ţe vnaprej podan [39]. O 
nanašanju pa govorimo, ko jezik nadgradi podobo s kljuĉnimi informacijami, ki jih ta ne 
vsebuje; jezik in podoba se v tem primeru dopolnjujeta, saj vsak prispeva svoj deleţ k 
celotnemu sporoĉilu [40]. Jezikovno sporoĉilo je v oglaševanju pogosto namenoma dvoumno 
in skrivnostno in s tem ga podoba pomaga dekodirati [41]. 
Fotografija igra pomembno vlogo v kontekstu oglaševanja, saj ima moţnost izraţanja obĉutja. 
Ponuja širše komuniciranje o doţivljanju, vzdušju in domišljiji  [1]. Ljudi opominja o 
njihovih osebnih ţivljenjih in izkušnjah. Sama fotografija lahko izraţa mnogo stvari, zato je 
potrebno pri interpretaciji oglasov upoštevati, da moramo fotografijo pregledati z razliĉnih 
zornih kotov, vsak del posamezno, da jo bomo lahko na koncu razumeli kot celoto [33]. 
V oglaševanju lahko velik pomen pripišemo tudi neverbalni komunikaciji. Vsaka kretnja, drţa 
ali gib predstavljajo znak, ki je kljuĉni element preuĉevanja. Govorica telesa je zunanji odsev 
ĉlovekovega ĉustvenega stanja, vsaka kretnja in gib predstavljata kljuĉ do ĉustev, ki jih oseba 
doţivlja. Sposobnost branja govorice telesa je zmoţnost razbiranja ĉustvenega stanja druge 
osebe [42]. Obrazna mimika, drţa, gibanje in obleka se pogosto uporabljajo za 
stereotipiziranje ljudi, razliĉnih aktivnosti in situacij. Pomembni so tudi odnosi med modeli, 
saj telesni stik nakazuje na odnos ali celo intimnost [1].   




3. EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1. ANALIZA IN INTERPRETACIJA KONTROVERZNIH OGLASOV 
V eksperimentalnem delu je bilo analiziranih 20 kontroverznih oglasov modne in tekstilne 
industrije, ki pokrivajo razliĉne tematike, kot so erotika, nasilje, druţbeni in politiĉni 
problemi, seksizem, seksualiziranje otrok, spolno stereotipiziranje itd. Pri izbiri oglasov ni 
bila kljuĉna samo raznolikost tematik, ampak tudi njihov ĉas nastanka. Zanimalo me je, ali je 
kontroverznost v oglaševanju zgolj sodobna strategija ali se je ţe pojavljala v preteklosti. 
Analizirani oglasi so historiĉno razporejeni, z najstarejšim iz leta 1886. 
S pomoĉjo semiotiĉne analize in pregleda odzivov ljudi na te oglase, na katere so opozorili 
razliĉni raziskovalci, sem raziskala, ali je uporaba tovrstnih oglasov uspešna ali ne. Preko 
semiotiĉne analize sem raziskala pomene njihovih vsebin. Uporabila sem kvalitativno metodo 
raziskovanja z dekodiranjem oglaševalĉevih sporoĉil. Pri ustvarjanju pomenov v oglasih in 
procesiranju informacij je semiotiĉen pristop najustreznejši za razlago kompleksnosti vizualne 
interpretacije [29]. Prvotno sem se posvetila posameznim elementom oglasa, kot so 
posamezni elementi, kompozicija, barve, toni, telesna ali obrazna mimika in njihovi pomeni. 
Nato pa sem analizirala povezave in pomene med njimi. Ker na pomen oglasa vpliva tudi 
kulturno zgodovinsko ozadje, sem upoštevala tudi ĉas nastanka oglasa, njegov kontekst in 
komu je namenjen. Ker je v diplomskem delu raziskan tudi vpliv oglasov na samo znamko, 
sem oglase (kjer je mogoĉe) podprla še s predhodnimi ugotovitvami raziskav o vplivu oglasov 








3.1.1. ANALIZA OGLASA ZA KORZET MADAM WARREN, 1886 
 
Oglas poskuša ponazoriti ideje, ki jih je druţba v viktorijanskem obdobju ţelela projicirati 
skozi uporabo korzeta. Oglas z naslovom Resnična zgodba Madam Warren sestavljajo štiri 
slike, ki stripu podobno tvorijo zgodbo. Oseba v centru predstavlja mlado ţensko, ki se 
opazuje v ogledalu in je precej zadovoljna z videnim prizorom, zahvaljujoĉ novemu korzetu 
Madam Warren. Zgodba se priĉne s sliko v zgornjem levem kotu, pod katero leţi napis »Oh, 
kako grozna sem v tem starem korzetu«. Nadaljuje se s sliko v levem spodnjem kotu in 
napisom, ki trdi, da »kakšna izboljšava je korzet Madam Warren in kako udoben je«. Ţenska 
je sedaj tudi bolj zadovoljna s svojim videzom, kar nakazuje z obĉudovanjem sebe v ogledalu. 
Sliko v desnem zgornjem kotu podpira besedilo, ki pravi, »da kako je čudovito biti od vseh 
občudovan«, s ĉimer namiguje, da je ravno korzet usmeril moške poglede in pozornost nanjo, 
ki jih brez njega ne bi mogla dobiti. Zadnja slika nakazuje, da ima tudi potencial izboljšati 
njeno ţivljenje v vseh aspektih – celo pripeljati moškega k njej, ki jo bo poroĉil. Zadovoljstvo 
z lastnim telesom, socialni status, ugled, mladostnost, lepota, erotiĉna privlaĉnost in obĉutek 
pomembnosti so vse posledica nošenja korzeta. Ni bil zgolj predmet zatiranja in naĉin 
nadzorovanja ţensk v patriarhalni druţbi, ampak je bil tudi predmet ţenske moĉi in kontrole 
[9]. 
  
Slika 26: Oglas za The Madam Warren korzet, 1886 
Vir: Reframing the Victorians (2014) 




3.1.2. ANALIZA OGLASA ZA TEKSTILNO TOVARNO SPRINGMAID FABRICS, 
1948 
V štiridesetih in petdesetih letih 20. 
stoletja je podjetje Springmaid 
Fabrics objavilo serijo oglasov, s 
katerimi je ţelelo na humoren naĉin 
ljudem prodati svoje izdelke. Oglasi 
so zbudili tako javno oboţevanje 
kot tudi puritansko ogorĉenje. Na 
oglasu ni bila ilustracija tista, ki je 
vzbudila najveĉ provokativnosti, 
ampak opolzko sporoĉilo na dnu 
oglasa, ki ga je napisal lastnik 
podjetja Elliot White Springs [43].  
Oglas Kako ujeti dve muhi na en 
mah predstavlja privlaĉno drsalko, 
ki razkazuje svoje spodnje hlaĉe 
tako gledalcu kot tudi dvema 
starejšima gospodoma, ki sedita na 
klopi. Pod njo lahko vidimo napis 
Two Birds and One Stone (v 
prevodu dve muhi na en mah), ki ga 
lahko poveţemo s sporoĉilnostjo 
oglasa: ţenska bo z uporabo 
spodnjega perila Springmaids ubila 
dve muhi na en mah oziroma bo nase pritegnila ne le enega, temveĉ veĉ pogledov. 
Predstavljena je kot objekt, njena naloga je usmerjati pozornost moških nase in biti opazovana 
ter obĉudovana. Nikjer ni omenjena funkcionalnost ali korist spodnjega perila, temveĉ je vsa 
pozornost usmerjena na skrb, ki bi jo kot ţenska morala imeti – torej, da ugaja moškim. Na 
oglasu se nahaja tudi logotip podjetja, ki je relativno velik v primerjavi z ostalimi elementi na 
sliki. V besedilu na dnu slike se Springs hvali o vojnih uspehih in omenja patentirano uporabo 
vojnega blaga za izdelovanje spodnjega perila. Pri tem poskuša ţenske spodnje hlaĉe 
humorno poimenovati kot »varljive spodnjice« in ţenski nedrĉek kot »drţalo za oprsje«; 
ravno zaradi takšne razlage je oglas zbudil veliko negativnih komentarjev in mnenj, da se 
oglas norĉuje iz ţenskega spola [43].  
 
  
Slika 27: Oglas za Springmaid Fabrics 
Vir: Vintage Ads (2011) 




3.1.3. ANALIZA OGLASA ZA  PULOVERJE DRUMMOND, 1959 
Ravno zaradi drugega vala 
feminizma so bila petdeseta leta 
prejšnjega stoletja eden najbolj 
seksistiĉnih ĉasov v oglaševanju. 
Oglas za puloverje Drummond 
slavi superiornost moških nad 
ţenskami. Ţe zaĉne s poudarjenim 
sloganom Moški so boljši od ţensk 
in prikazuje dva moška, ki odloĉno 
stojita na vrhu peĉine.  Medtem ko 
se pogovarjata, ponazarjata svojo 
fiziĉno moĉ – moški samo z eno 
roko vleĉe ţensko, ki visi pod 
njima in se trudi povzpeti na vrh, 
fiziĉno šibka in v nadlogo 
moškim. Oglas je namenjen 
moškim in se osredotoĉa na 
njihovo vsakdanjo uĉinkovitost, 
zraven pa podcenjuje ţensko 
populacijo ter opisuje vloge 
posameznega spola. Po zelo 
seksistiĉnem sloganu nadaljuje s 
trditvijo, da so ţenske koristne 
samo znotraj hiše. »Ni ti treba 
vleči ţenske na vrh pečine, da bi ji pokazal svoj Drummond pulover, saj so ti puloverji krasni 
povsod. Navsezadnje so ţenske koristne znotraj hiše – tam so celo prijetne. Ampak na gori 
niso nič drugega kot samo ovira.« Namen oglasa je predstavitev puloverjev kot kos oblaĉila, 
ki izgleda dobro povsod in ustvarja urejeno obleĉenega moškega, ki bo ne glede na lokacijo 
deleţen obĉudovanja ţensk. Oĉiten seksizem je skoraj ţe smešen in je popolnoma nepovezan 
z oglaševanim produktom. Ravno s takšnimi oglasi je druţba sprejela sliko ţenske kot 
podrejene in ustvarjene za razpolago moškim.  
 
  
Slika 28: Oglas za znamko Drummond Sweaters 
Vir: The Society Pages (2009) 




3.1.4. ANALIZA OGLASOV BLAGOVNE ZNAMKE BENETTON 
Sodelovanje med lastnikom podjetja Lucianom Benettonom in fotografom in kreativnim 
direktorjem podjetja Olivierom Toscanijem od zaĉetka osemdesetih preko devetdesetih let 
dvajsetega stoletja je prineslo obdobje, ki ga bi lahko imenovali »fenomen Benettona«. 
Olivero Toscani je ustvaril novo dobo v oglaševanju s svojimi kontroverznimi slikami. 
Benetton se je s svojim oglaševanjem osredotoĉil na filozofije podjetja in je prodajanje 
produktov postavil na drugo mesto. Njegovi oglasi so edinstveni, saj ne posnemajo nobene 
druge kampanje. Zagotovo je moĉno vplival na modno oglaševanje in s svojimi oglasi 
spodbudil tudi druge modne oglaševalce, da se zanimajo za spolne in rasne problematike. Za 
Benettonove oglase je znaĉilno, da je produkt velikokrat odsoten, zelen logotip United 
Colours of Benetton je v veĉini primerov edini tekst na oglasu in veĉina oglasov vsebuje belo 
ozadje. Benetton je v svojih kampanjah zamenjal slike sreĉe in fantazijske prizore s ĉloveškim 
trpljenjem in ţalostjo. V svoje oglase, ki jih bomo podrobneje spoznali v nadaljevanju, je 
vkljuĉil univerzalne in socialno usmerjene teme.  
 
3.1.4.1. Analiza oglaševalske kampanje All the colours of the world, 1984 
Leta 1984 je Benetton razširil 
svoje oglaševanje izven 
Italije in Francije in tako 
vstopil na mednarodni trg s 
kampanjo Vse barve sveta. 
Oglas predstavlja veselo, v 
Benetton obleĉeno mladino 
razliĉnih etniĉnosti, ki izraţa 
rasno harmonijo in mir. V 
ospredje so postavljene 
barvite obleke, oglas pa je še 
dodatno podkovan s 
sloganom »Benetton ima vse 
barve tega sveta«, s katerim 
sporoĉa, da so oblaĉila 
znamke Benetton narejena in na voljo vsem ljudem, ne glede na raso ali spol.  
  
Slika 29: Oglas kampanje All the colours of the world 
Vir: Benetton (1984) 




3.1.4.2. Analiza oglasa Angel in hudič za kolekcijo jesen/zima 1991  
Jeseni 1991 je Benetton dal na trţišĉe 
oglaševalno kampanjo, ki je ponovno temeljila 
na rasni enakosti. Oglas prikazuje stereotip 
dobrega in zlega ter moralen konflikt bele 
deklice »angelskega« videza z modrimi oĉmi 
in kodrastimi lasmi, ki objema afroameriško 
»hudiĉevsko« deklico, katere lasje so zviti v 
obliko hudiĉevih rogov. Ĉrna deklica na 
svojem obrazu ne izkazuje veselja in njen 
pogled je zelo hladen.  Njeno nasprotje je bela 
deklica, ki izkazuje veselje, se smeji in s 
svojimi roza liĉki in svetlimi kodri skorajda 
spominja na Kupida, rimskega boga ljubezni. Poleg tega ima bela deklica presledek med 
zobmi, kar v nekaterih kulturah velja za znak veselja, lepote in modrosti. Ĉeprav slika sprva 
šokira in prinese na površje rasistiĉne asociacije, oglas subtilno poskuša sporoĉati rasne 
predsodke, ki so bili takrat v druţbi globo zakoreninjeni in jih tako poskuša izpodbijati [44].  
 
3.1.4.3. Analiza oglasa Novorojenček za kolekcijo jesen/zima 1991 
Oliviero Toscani je bil velikokrat obtoţen, da 
preveĉ uporablja motive vojne in smrti, zato si 
je tokrat izbral popolnoma nasproten motiv 
[44]. Oglas prikazuje Giusy – golo novorojeno 
punĉko, ki je prekrita s krvjo in še vedno 
povezana s popkovino. Novorojenko v rokah 
drţi medicinska sestra in vidno izstopa od 
belega ozadja (klasiĉen Benettonov oglas). 
Oglas poskuša izpostaviti lepoto novega 
ţivljenja, ki prinaša novo upanje. Namen 
oglasa je bila himna ţivljenju, vendar je 
ironiĉno to eden najbolj cenzuriranih 
Benettonovih oglasov [44].  
 
  
Slika 30: Oglas Angel in hudič  
Vir: Benetton (1991) 
Slika 31: Oglas Novorojenček  
Vir: Benetton (1991) 




3.1.4.4. Analiza oglasa AIDS – David Kirby za kolekcijo pomlad/poletje 1992 
Najbolj znan in najbolj ganljiv oglas, ki velja 
tudi za najbolj šokantnega, je slika 
Benettonove kampanje iz leta 1992 [44]. Slika 
prikazuje umirajoĉega Davida Kirbya, 32-
letno ţrtev in aktivista bolezni AIDS, kako 
leţi v bolnišnici v oĉetovem objemu, 
obkroţen s svojo sestro in neĉakinjo. Oglas je 
povzroĉil val ogorĉenja, kontroverznosti in 
tudi navdušenost [44]. Ljudje so Toscanija 
obsodili špekuliranja, ĉeš da zlorablja 
bolezen, trpljenje in nesreĉo za prodajo svojih 
puloverjev. V resnici pa je Toscani ţelel s sliko sporoĉiti, da bolnim ni potrebno umreti v 
samoti, temveĉ lahko poleg ljubeĉe druţine. Hkrati je ţelel komentirati kampanje o 
ozavešĉanju glede bolezni AIDS, ki si nikoli niso drznile uporabiti motiva  smrti v svojih 
oglasih [44]. 
 
3.1.4.5. Analiza oglasa Bosanski vojak za kolekcijo pomlad/poletje 1994 
Leta 1993 je Oliviero Toscani ţelel povezati 
novo Benettonovo kampanjo z vojno in s tem 
vzbuditi pozornost javnosti na dogajanje na 
Balkanu [44]. Oglas prikazuje sliko krvave 
uniforme mrtvega bosanskega vojaka Marinka 
Gagra: hlaĉe z vojaškim vzorcem, s krvjo napita 
spodnja majica, ki ima na desni strani luknjo, 
kjer je bil vojak ustreljen, ter prerezan pas.  Nad 
oblaĉili se nahaja fragment oĉetovega pisma: 
»Jaz, Gajko Gargo, oče Marinka Garga, ki je bil 
rojen leta 1963 v Blatnici, v občini Citluk, ţelim 
uporabiti ime mrtvega sina Marinka in vse, kar je ostalo za njim, za namen miru in boja proti 
vojni.« Oglas je bil prikazan v 110 drţavah in je sproţil kontroverzne odzive povsod po svetu. 
Bil je obtoţen propagiranja nasilja in izkorišĉanja vojne v Bosni in Hercegovini za profit, 
obenem pa je bil v francoskih ĉasopisih pohvaljen, na Japonskem je celo dobil nagrado za 
najboljšega umetniškega direktorja [44]. Zanimivo je tudi to, da je to edini kontroverzen 
Benettonov oglas, ki primarno prikazuje oblaĉila ... ĉeravno ne svojih. 
 
 
Slika 32: Oglas AIDS - David Kirby 
Vir: Benetton (1992) 
Slika 33: Oglas Bosanski vojak 
Vir: Benetton (1994) 




3.1.4.6. Analiza oglaševalske kampanje Mi, obsojeni na smrt, 2000 
Benetton je leta 2000 v ZDA predstavil 96 
strani dolg dodatek reviji Talk Magazine z 
naslovom Mi, obsojeni na smrt. Dodatek je 
vseboval fotografije, izbrane izjave in intervjuje 
26 obsojenih moških iz razliĉnih drţav po 
Ameriki. Sedem od šestindvajsetih zapornikov 
se je kasneje tudi pojavilo na reklamnih panojih, 
plakatih in tiskanih oglasih širom Amerike. 
Poleg slik obsojencev se nahajajo še njihovi 
citati, kot na primer »Mi smo še vedno ljudje. Še 
vedno imamo čustva.« Intervjuji so precej 
soĉutni, osredotoĉeni na izraţena obţalovanja 
obsojenih, na njihove stiske in skoraj ne 
vsebujejo podrobnosti o njihovih zloĉinih [46]. 
Benetton je s tem bralcu prepreĉil, da bi obĉutil 
kakršne koli obĉutke krivde, krutosti ali celo 
znake kesanja obsojenega. Zaporniki na slikah 
so ţalostni, vendar še vedno dostojanstveni 
[46]. Benetton je upal, da bo kampanja 
spodbudila razpravo o smrtni kazni. 
Luciano Benetton je postal tarĉa 
številnih kritik in zato se je moral 
zaradi oglasa opraviĉiti in druţinam 
ubitih ţrtev donirati denar [47]. 
Zvezna drţava Missouri je vloţila 
pritoţbo proti Benettonu zaradi 
kampanje, najveĉji udarec pa je bil 
zagotovo, ko je Sears, druga najveĉja 
ameriška veleblagovnica, oznanila, da 
ne bo veĉ prodaja Benettonovih 
oblaĉil v ZDA [45]. Oliviero Toscani 
je istega leta zapustil podjetje in 




Slika 35: Naslovnica kampanje Mi, 
obsojeni na smrt 
Vir: Slate (2000) 
Slika 34: Del kampanje Mi, obsojeni na smrt 
Vir: AbeBooks (2000) 
 




3.1.4.7. Analiza oglaševalske kampanje UNHATE, 2011 
Oglaševalna kampanja UNHATE iz leta 2011 predstavlja slike svetovnih voditeljev, ki si 
izmenjujejo poljub s svojim najveĉjim »nasprotnikom«. Benetton je tokrat posegel po tehniki 
moĉnega obdelovanja slik, saj je ţelel s prirejanjem fotografij z razliĉnimi metodami in 
tehnikami doseĉi ţeljen rezultat poljuba. Tako so v poljub ujeti Barack Obama (nekdanji 
predsednik ZDA) in Hu Jintao (nekdanji predsednik Kitajske), Angela Merkel (nemška 
kanclerka) in Nicolas Sarkozy (francoski predsednik), Barack Obama in Hugo Chavez 
(nekdanji venezuelski predsednik), Kim Jong II (vrhovni voditelj Severne Koreje) in Lee 
Myung-bak (nekdanji predsednik Juţne Koreje), Mahmoud Abbas (palestinski vodja) in 
Benjamin Netanyahu (izraelski premier). Originalen set oglasov vkljuĉuje tudi sliko bivšega 
papeţa Benedikta XVI in egipĉanskega velikega šejka Ahmeda Mohameda el-Tayeba, vendar 
je kmalu po objavi kampanje Vatikan prosil Benetton, da umakne oglas zaradi kontrasta med 
religijskimi pogledi voditeljev kot tudi prikazovanja papeţa kot homoseksualca. Podjetje je 
umaknilo oglas, se opraviĉilo in celo doniralo 
katoliški cerkvi [48].  
Kampanja UNHATE poskuša razviti naĉela 
ljubezni ter strpnosti ne glede na religijo, 
kulturo, narod in individualno raznolikost [49]. 
V centru pozornosti je ravno dejanje poljuba. V 
mnogih druţbah je poljubljanje moških med 
seboj dojeto popolnoma naravno, v drugih pa 
je obravnavano kot tabu ali celo kot 
homoseksualno in zato odklonsko. Poljub na 
usta pa ima tudi erotiĉen pomen, saj usta 
veljajo za erogeno cono obraza. Še bolj 
intimno in ĉustveno ozraĉje ustvarijo zaprte oĉi 
modelov, saj je tako to dejanje bolj strastno in 
intimnejše. Ljudje po navadi v moĉno 
ĉustvenih trenutkih namreĉ zapremo oĉi.  
Ĉeprav je sporoĉilo oglasa preprosto, pošilja 
mešane signale o samem bistvu kampanje.  
Sama sporoĉilnost oglasov sicer ni 
kontroverzna, ampak naĉin, kako je 
upodobljena, naredi oglas neobiĉajen in 
»nespodoben«.  
  
Slika 36: Oglas kampanje UNHATE: 
nekdanji predsednik Kitajske in nekdanji 
predsednik ZDA 
Vir: Benetton (2011) 
Slika 37: Oglas kampanje UNHATE: papeţ 
in egipĉanski veliki šejk 
Vir: Uporabna Stran (2011) 




3.1.5. ANALIZA OGLASOV BLAGOVNE ZNAMKE CALVIN KLEIN 
Znamka Calvin Klein stoji za marsikatero provokativno kampanjo v zgodovini oglaševanja. V 
svojih oglasih se giblje na meji med zapeljivim ter neprimernim. V mnogih letih delovanja je 
bila oznaĉena, da promovira skupinsko posilstvo, nasilje, otroško pornografijo in uporabo 
drog [50]. Dnevi Brooke Shields, Marka Wahlberga in Kate Moss so pustili moĉan vtis na 
modno oglaševanje danes in vse to jim je uspelo z uporabo provokativnega oglaševanja. Po 
vsem tem ĉasu Calvin Klein še vedno vztrajno poskuša premikati tradicionalne meje 
okusnega in sprejemljivega.  
 
3.1.5.1. Analiza oglasa za parfum Obsession for men, 1993 
Ĉrno-bel oglas prikazuje 
popolnoma golo 17-letno 
Kate Moss, kako leţi na 
kavĉu. Ker leţi na trebuhu, 
skriva svoje intimne dele in 
oprsje, razkriva pa svojo 
zadnjico. Prikrivanje zbuja 
radovednost in poţelenje. 
Razprte noge izraţajo 
erotiĉno namigovanje ter s 
tem prodajajo seks. Golo telo 
je v središĉu pozornosti, saj 
bleda barva koţe vidno 
izstopa na temni barvi kavĉa. 
V desnem zgornjem kotu se nahaja ime parfuma Obsession for men, iz katerega najbolj 
izstopa fragment Obsession kot glavno sporoĉilo oglasa: uporaba našega parfuma bo vodila v 
obsesijo. Ţe samo ime Obsesija za moške v moških in v ţenskah zbudi poţelenje, da bo ravno 
ta vonj privlaĉil ţenske in dal moškemu erotiĉno moĉ, da bodo ţenske »obsedeno« padale za 
njim. V desnem spodnjem kotu se nahaja napis Calvin Klein, ki od vsega besedila na sliki še 
najbolj izstopa. Znamka je s tako postavitvijo ţelela opozoriti nase in sporoĉiti, da je 
odgovorna za oglas. Oglas je zaznamovan s telesom modela na zelo intimen, umetniški naĉin.  
Postavitev kamere ustvari obĉutek, da jo je gledalec ravnokar ujel in s tem v oglasu ustvari 
realnejše doţivetje. Nakazuje pa tudi, da je gledalec postavljen višje od nje – Kate ima pogled 
namreĉ usmerjen proti gledalcu navzgor, kar jo postavi v podrejen poloţaj. 
  
Slika 38: Kate Moss na oglasu za parfum Obsession for men 
Vir: Publicité (2015) 




3.1.6. ANALIZA OGLASA ZADNJA VEČERJA ZA ZNAMKO MARITHÉ IN 











Oglas francoske modne hiše Marithé in François Girbaud iz leta 2005 imitira delo Zadnje 
večerje slikarja Leonarda da Vincija. V Milanu je bil pod vplivom Vatikana in mestnih oblasti 
oglas prepovedan, saj naj bi ţalil religiozno obĉutljivost prebivalcev in izraţal ţaljiv pristop 
do religije [51]. 11 ţenskih modelov s svojo angelsko pojavo in oblaĉili ter dodatki znamke 
Marithé in François Girbaud pozira okrog dolge mize prav tako, kot je to poĉel Jezus s 
svojimi apostoli. Edini moški, ki se nahaja na mestu apostola Janeza, sedi na naroĉju ţenske, 
opazovalcu nastavlja svoj goli hrbet in nizko leţeĉe kavbojke. Apostol Janez na sliki Zadnje 
večerje kaţe svoj obraz, medtem ko na zgornjem oglasu moški kaţe svoj hrbet. Moški tudi 
vidno izstopa od ostalih modelov s svojo temnejšo barvo koţe. S skljuĉeno drţo se naslanja 
na model na njegovi levi, s katerim je tudi v telesnem kontaktu, kar bi lahko impliciralo na 
intimen odnos med njima. Modeli so postavljeni na sivo ozadje in jih osvetljuje luĉ. Na 
oglasu najbolj izstopa »ţenski Jezus«, ki ni v telesnem stiku z nobenim izmed ostalih 
modelov, kar izraţa telesno ĉistost in svetost, ter s svojo pozicijo prstov in spušĉenimi lasmi 
imitira Jezusov videz. Na mizi se nahaja veĉ predmetov, kot so hruške, fige, kroţnik z ribo, 
kruh ter ĉaša, spet z religiozno simboliko. V zgornjem desnem kotu se nahaja ime znamke, ki 
s svojo rumeno barvo moĉno izstopa od sivega ozadja. Oglas je navdihnila knjiga Da 
Vincijeva šifra, pisatelja Dana Browna, v kateri pisatelj namiguje, da ravno figura apostola 
Janeza na Davincijevi slikarski mojstrovini predstavlja zamaskirano Marijo Magdaleno [52]. 
Modna hiša se je z oglasom ţelela pokloniti ţenskam in ţelela ustvariti novo dojemanje 
ţenstvenosti, kjer je moški namesto ţenske upodobljen v poziciji krhkosti [51]. 
  
Slika 39: Oglas  Zadnja večerja za znamko Marithé in François Girbaud 
Vir: The Inspiration Room (2005) 

















Oglas za znamko Sisley je leta 2007 povzroĉil precejšnje razburjenje [53].  V centru oglasa 
leţi ime znamke Sisley, pod njim pa napis Fashionin junkie. Gre za besedno igro, kjer so sicer 
uporabili besedno zvezo fashion junkie oziroma modni odvisneţ, vendar ravno beseda 
fashionin, ki ima podobno ĉrkovanje kot droga kokain (ali celo heroin), nakazuje na 
primerjanje odvisnosti od mode z odvisnostjo od drog. Ozadje je popolnoma temno in 
ustvarja vtis noĉnega kluba oziroma bara. Prikazuje dva ţenska modela z moĉnimi temnimi 
liĉili, ki preko slamice snifata obleko bele barve in s tem oponašata uţivanje kokaina. Njun 
odsoten pogled in obraĉanje oĉi simbolizirata omamljenost, kar še dodatno podpira idejo o 
zadetosti in vdajanju drogam. Modela sta obleĉena, kot da sta na zabavi ‒ desni model nosi 
oprijeto vijoliĉno obleko, levi pa ĉrno prosojno obleko iz šifona in s svojo sklonjeno drţo 
opazovalcu kaţe svoje prsne bradavice. Oglas naj bi prikazoval modno odvisnost, 
kontroverzen pa je ravno zato, ker je z enaĉenjem odvisnosti od mode z odvisnostjo od drog 
prestopil mejo dobrega okusa, oglas pa tudi (posredno) prikazuje in odobrava uţivanje drog. 
  
Slika 40: Oglas Fashionin Junkie za modno znamko Sisley 
Vir: Vagabomb (2016) 




3.1.8. ANALIZA OGLASA ZA KOLONJSKO VODICO TOM FORD FOR MEN, 
2007 
Oglaševalna kampanja za kolonjsko vodico 
Tom Ford for men znamke Tom Ford je leta 
2007 vzbudila precejšno globalno zgraţanje 
in neodobravanje zaradi uporabe erotiĉnega 
šok faktorja [54] in objektificiranja ţenskega 
telesa [55] ter je obenem tudi drastiĉno 
dvignila prodajne številke [55]. Oglas lahko 
razdelimo na tri glavne elemente: ţenski 
model, steklenico kolonjske vodice in napis 
na dnu oglasa Tom Ford za moške. Prva 
Tom Fordova moška dišava. Preko 
sporoĉilnosti napisa izvemo, da je produkt 
delo znamke Tom Ford in je namenjen 
moškim. Glavni akter na oglasu je ţenska, ki 
ima svoje spolovilo prekrito s steklenico 
kolonjske vodice. Oglas nam sporoĉa 
intenzivno erotiĉno sporoĉilo, ki ga ustvarja 
s postavljanjem produkta pred ţenski intimni 
predel. Gola ţenska s svojimi razkoraĉenimi 
nogami in odprto drţo, z rdeĉimi nohti, 
neporašĉenostjo in naoljeno koţo izraţa 
poţelenje in erotiĉnost, skoraj pornografskost. V kontrastu z modelom belo ozadje oziroma 
bela barva simbolizira nedolţnost in ĉistost. Strateško postavljen produkt sluţi temu, da 
privabi pozornost in poglede potencialnih kupcev. Ko moški vidi takšen oglas, predvideva, da 
bo z uporabo kolonjske vodice privlaĉil nasprotni spol in bo zato lahko prišel do njihovih 
intimnih delov. Moškemu praktiĉno obljublja, da se bodo z uporabo kolonjske vodice ţenske 
lepile nanj in se mu »nastavljale«, ţenski pa zniţuje vrednost in jo usmerja proti njenim 
intimnim predelom, saj njen obraz oĉitno ni pomemben. Tudi sama oblika steklene embalaţe 
nakazuje na moški spolni ud, kar še dodatno podpre sporoĉilnost ‒ prodaja namreĉ seks. Tom 
Ford je svoji znamki skozi ĉas ustvaril sliko luksuznega naĉina ţivljenja in cilja na moške 
predstavnike, ki jih poganja ţelja po seksu ter uspehu. Tudi ta oglas potrjuje bistvo njegove 
znamke, saj predstavlja toĉno to, po ĉemer njegova ciljna publika hrepeni bolj kot po vsem 
ostalem.   
  
Slika 41: Oglas za kolonjsko vodico Tom 
Ford for men 
Vir: New York Daily News (2018) 




3.1.9. ANALIZA OGLASA ZNAMKE DOLCE & GABBANA  ZA KOLEKCIJO 
POMLAD/POLETJE 2007  
Kontroverzen oglas modne 
znamke Dolce & Gabbana, ki 
promovira kolekcijo oblaĉil 
pomlad/poletje 2007, je bil 
prepovedan in zelo negativno 
oznaĉen s strani javnosti, saj 
naj bi nakazoval na skupinsko 
posilstvo [56]. Ko sprva 
pogledamo oglas, takoj 
opazimo napis Dolce & 
Gabbana, ki je postavljen v 
center in s tem nakazuje 
naroĉnika oglasa. Besede so 
napisane s krepkimi belimi 
prosojnimi ĉrkami, ki 
ustvarjajo kontrast z ozadjem. Kot drugo lahko opazimo ljudi in dogajanje na sliki. Pet 
idealno lepih moških modelov in samo ena ţenska. Dva moška sta razgaljena od pasu 
navzgor, en ima odprto srajco, medtem ko je en cel obleĉen v jeans in razkazuje svoje 
izklesano telo. Ţenska nosi zapeljiv ĉrni »body«, ĉevlje z visoko peto in rdeĉo šminko. 
Ţensko razgaljeni moški drţi na tleh za njeno zapestje proti njeni volji. Drugi trije modeli 
sprošĉeno opazujejo dogajanje in s svojim poţeljivim pogledom nakazujejo, da si tudi oni 
ţelijo njenega telesa. Moški modeli s svojo drţo ter izklesanim telesom izkazujejo fiziĉno in 
psihiĉno moĉ in so aktivni opazovalci, medtem ko je ţenska prikazana kot pasivna, 
nebogljena. Vidno je, da izmika svoj pogled in odsotno pogleduje stran. Glavni fokus na 
ţenski so njene razgaljene noge, ki jo še dodatno predstavijo kot objekt, ki je namenjen 
gledanju in obĉudovanju. Ţenska tudi ne izraţa znakov upiranja in je lociranja niţje od vseh 
moških, kar zopet namiguje na moško moĉ in njihovo kontrolo. Zaradi njene pasivne in 
nemoĉne drţe v primerjavi z moškimi okrog oglas zbuja obĉutek zlorabe in ideje o nasilju. 
Oglas precej spominja na skupinsko posilstvo in ohranja idejo, da je takšno poĉetje moških 
nad ţenskami sprejemljivo. Sporoĉa, da bo nošenje oblaĉil znamke Dolce & Gabbana ţenski 
prineslo zapeljivost ter moškemu spolno moĉ. 
  
Slika 42: Oglas za kolekcijo pomlad/poletje 2007 znamke 
Dolce & Gabbana 
Vir: L. Bottino (2017) 




3.1.10. ANALIZA OGLASA BE CAUGHT DEAD IN IT ZNAMKE SUPERETTE, 
2009 
Leta 2009 je 
novozelandska modna 
znamka Superette ţelela s 
svojo oglaševalno 
kampanjo sporoĉiti, da ĉe 
boš ţe umrl, naj bo to 
vsaj v njihovih modnih 
oblaĉilih. Preko 
oglaševalske kampanje so 
naredili serijo oglasov, v 
katerih so predstavljeni 
modeli, ki so umrli 
nakljuĉne in krute smrti, 
vendar obleĉeni v 
oblaĉila znamke Suprette.  
Oglas prikazuje ţensko, ki mrtva leţi na ostri ograji, kar nakazuje na smrt s padcem. Na trati 
pred ograjo lahko opazimo steklenico, za katero bi lahko po obliki in velikosti sodeĉ trdili, da 
gre za steklenico vina ali penine. Alkoholiziranost bi lahko imela velik vpliv na njeno smrt, 
saj ţe iz vsakdanjega ţivljenja vemo, da alkohol vpliva na motnje ravnoteţja. Torej oglas ne 
izraţa nasilne smrti, saj je šlo zgolj za alkoholiziranost in neprevidnost, kar je vodilo v smrt. 
Zgodba je postavljena pred dvorec, ki je obrašĉen z bršljanom, kar daje poleg mrtvega telesa 
še veĉji vtis mraĉnosti in morbidnosti. Pod ţensko vidimo madeţe krvi, ki se je skozi njene 
rane preko ograje prelivala vse do zidu in trave. Njena oranţna obleka moĉno izstopa iz 
celotne slike, skupaj z njeno bledo barvo koţe, zanimivo pa je tudi to, da obleka ni umazana s 
krvjo. V spodnjem desnem kotu oglasa je logotip znamke in slogan, ki sporoĉa: »Bodi tudi 
mrtev ujet v njih«. Oglas se s sloganom trudi ustvariti humornost o resni situaciji, kot je smrt. 
Koncept kampanje izhaja iz ugotovitve, da so ljudje ob doloĉenih priloţnostih nosili oblaĉila, 
ki so jih kasneje obţalovali. Celoten oglas poudarja, da ĉe bi lahko izbirali svoja oblaĉila za 
ĉas svoje smrti, bi bila oblaĉila Superette prava in modna izbira, ki je ne bi nikoli obţalovali. 
Na koncu pa oglas le poveliĉuje oblaĉila in reducira vrednost vsega drugega na niĉ. 
 
  
Slika 43: Oglas Be caught dead in it znamke Superette 
Vir: Ads of the World (2009) 




3.1.11. ANALIZA OGLAŠEVALSKE KAMPANJE BE STUPID ZNAMKE DIESEL, 
2010 
Diesel je italijanska modna znamka, ki je poznana po svojih kontroverznih oglaševalskih 
pristopih, leta 2010 pa je javnosti predstavila svojo oglaševalno kampanjo Be Stupid (Bodi 
nespameten). Kampanja predstavlja široko izbiro obnašanja, od sprejemanja tveganih 
odloĉitev, do popolnoma neumnih idej, vĉasih celo s prikazovanjem popolne absurdnosti, s 
katero ţeli spodbuditi potrošnike v sprejemanje nespametnih odloĉitev.  
Jasno vidni elementi na vseh oglasih so poleg slogana privlaĉni modeli, kvalitetne fotografije, 
s poudarkom na oblaĉilih, okolju, detajlih in lokaciji. Tudi logotip znamke se nahaja na 
vsakem oglasu poleg napisa »bodi nespameten« in  je v primerjavi z drugimi elementi 
majhen. Najmanjši (in skoraj neviden) element je povezava do spletne trgovine, kjer lahko 
kupci kupijo izdelke. Diesel je s tako postavitvijo elementov ţelel bolj poudariti koncept in 
zgodbo kampanje kot pa njihovo znamko. Vsak oglas ima svoj slogan, ki je povezan in 
podpira sporoĉilnost slike. Skupaj 15 razliĉnih sloganov trdi, da: »Pameten mogoče ima 
moţgane, a nespameten ima pogum«, »pameten ima načrt, nespameten pa ima zgodbo«, 
»pameten reče ne, nespameten pa reče ja«, »Samo nespameten je lahko resnično briljanten«, 
ipd. Veĉina sloganov uporablja nasprotje med besedami pameten in nespameten, med 
katerima je eden privlaĉnejši od drugega. Slogan v vpadljivi barvi leţi poleg slike ali na 
ĉrnem ozadju. Ĉrno ozadje doda teţo sloganu, ravno tako kot barven okvir poudari vsebino 
oglasa. S postavljanjem besede nespameten poleg besede pameten je Diesel ţelel definirati 
»pametnost« kot sovraţnika »nespametnosti« oziroma kot nekaj, kar prinaša kontrolo, 
varnost, druţbeno sprejemljivo obnašanje ipd. Diesel z uporabo besede nespameten poskuša 
izraziti brezskrbno plat ljudi in ţeli predstaviti, da je biti nespameten lahko tudi zabavno.  
Kampanja je prejela 33 pritoţb za dva (celo nagrajena) oglasa, ki so ju opisovali kot 
neprimerna za otroke, nespodobna in da spodbujata druţbeno neprimerno obnašanje in so zato 
pozneje njuno pojavljanje na javnih 
površinah prepovedali [57]. Eden 
izmed oglasov prikazuje mlado dekle, 
ki v svojem bikiniju stoji v naravi. 
Model je prikazan, kako si z eno roko 
odmika bikini hlaĉke, medtem ko z 
drugo roko poskuša fotografirati svoje 
genitalije. V ozadju se ji pribliţuje lev 
in slogan se glasi: »Pameten mogoče 
ima moţgane, a  nespameten ima 
pogum. Bodi nespameten, Diesel«.  
  
Slika 44: Oglas kampanje Be Stupid znamke 
Diesel 
Vir: Writing for (y)EU (2010) 
 




3.1.12. ANALIZA OGLASA FUR TRIM: UNATTRACTIVE ZA ORGANIZACIJO 
PETA, 2012 
Televizijska starleta in model 
Joanna Krupa je leta 2012 
pozirala na oglasu proti uporabi 
krzna za organizacijo PETA. 
Oglasa ne moremo umestiti v 
modno ali tekstilno industrijo, 
se pa nanaša na uporabo krzna 
in se s tem dotika tudi 
pomembnega dela tekstilne 
industrije. Model pozira skoraj 
gol. Oĉi ima usmerjene 
naravnost v opazovalca in ga s 
priprtimi ustnicami skoraj da 
poskuša zapeljati. S spušĉenimi 
svetlimi lasmi si prekriva oprsje 
in je obleĉena samo v spodnje 
hlaĉke, iz katerih molijo šopi 
umetnega krzna, ki implicirajo 
na ţenske sramne dlake. Ĉez 
oglas izstopa napis: »Krzneni 
dodatki: neprivlačno«, niţje pa: 
»Ne uniči svojega videza z 
nošenjem krznenih dodatkov«. 
Oglas se nanaša na krzno in 
poskuša ljudi nagovoriti proti 
njegovi uporabi, obenem pa namiguje, da so neurejene sramne dlake (oziroma sploh njihova 
prisotnost)  spolno odbijajoĉe ter neprivlaĉne. Ĉe ţe to ni dovolj, sramne dlake še primerja s 
pravim krznom mrtvih ţivali. PETA je s poskusom humornega pristopa ignorirala dejstvo, da 
je ravno pornografska industrija izoblikovala današnji pogled na sramne dlake in kako bi jih 
morale ţenske urejati. Odstranjevanje, britje ali prikrajševanje sramnih dlak je danes postalo 
nekaj samoumevnega. Kaj bo ţenska naredila s svojimi sramnimi dlakami, pa je popolnoma 




Slika 45: Oglas Fur Trim: Unattractive za organizacijo 
PETA 
Vir: Peta (2012) 

















Oglas znamke Miu Miu se je leta 2015 pojavil v reviji Vogue UK in je bil hitro prepovedan 
zaradi prikazovanja neprimerne seksualizacije modela, ki izgleda kot otrok [58]. Oglas je 
fotografiran skozi odprta vrata in prikazuje mlado dekle, ki v erotiĉno sugestivni drţi sloni na 
postelji. Nosi oblaĉila nove kolekcije znamke Miu Miu in sicer top z naborki, ki razkriva njen 
goli pas ter hlaĉe. V spodnjem levem kotu se nahaja ime modne znamke Miu Miu, ki s svojo 
belo barvo vidno izstopa iz temnega ozadja. Prevelika oblaĉila modelu dajejo izgled otroka, 
obleĉenega v odraslega, minimalno naravno liĉenje pa ustvarja obĉutek, da je model zares 
mlajši od 16 let. Naslanja na posteljo, z roko se dotika rame in z direktnim pogledom v 
kamero ter rahlo priprtimi ustnicami daje vtis ranljivosti ter zapeljivosti. Sluţba za 
oglaševalske standarde ASA (Advertising Standards Authority) je dobila in zagovarjala zgolj 
eno pritoţbo, oglas je takoj prepovedala ter podala utemeljitev, da celotno prizorišĉe in 
telesna govorica ustvarjajo vtis, da je na oglasu predstavljeno mladoletno dekle na zelo spolno 
namigujoĉ naĉin, zato je oglas oznaĉila kot neodgovoren in nespodoben [58]. Model pa je v 
resnici Mia Goth, takrat ţe 21-letna igralka in manekenka, ki na oglasu resniĉno izpade precej 
mlajša, a zavedati se je potrebno, da je upodabljanje mladosti trend v oglaševanju. Prada kot 
lastnica znamke Miu Miu se je proti pritoţbam branila, da oglas ţeli na zelo sofisticiran naĉin 
predstaviti novo kolekcijo in ne namiguje na kakršnokoli erotiĉno sugeriranje ali na 
mladoletnost modela [58].  
  
Slika 46: Oglas za znamko Miu Miu pomlad/poletje 2015 
Vir: Miu Miu (2015) 




4. RAZPRAVA Z REZULTATI 
V diplomskem delu je bilo s pomoĉjo pregleda analiz oglasov raziskovano vprašanje 
kontroverznosti v modnem in tekstilnem oglaševanju. Preko semiotiĉne analize in predhodno 
raziskanih ugotovitev o vplivu ter odzivih ljudi na razliĉne modne in tekstilne kontroverzne 
oglase je bilo prikazano, da so takšni oglasi veliko bolj kompleksni, kot se sprva zdijo. Zaradi 
nedostopnosti do podatkov o samem vplivu oglasov na prodajo, ki bi lahko bolj natanĉno 
odgovorili na vprašanje uspešnosti kontroverznega oglaševanja, nekateri oglasi niso podprti s 
podatki o njihovi uspešnosti za znamko, zato je veĉina oglasov podprta le z odzivi in 
komentarji javnosti. 
Osrednji problem oglaševanja sta kratkost in jedrnatost oglasov, uporaba kontroverznosti pa s 
svojo vsebino veliko hitreje doseţe potrošnike ter si ţe s tem zagotovi boljše izhodišĉe za 
posredovanje sporoĉila [2]. Dejstvo je, da je toleranĉni prag potrošnikov vedno višji in 
obĉutljivost na draţljaje vse manjša [2]. Ker je danes provokativnost v oglaševanju ţe nekaj 
normalnega, je izgubila na svoji moĉi šokiranja in ni veĉ tako kontroverzna [22]. Zahvaljujoĉ 
razvoju tehnologije, interneta in digitalnih medijev je moţno vsako minuto dostopati do 
katere koli ţelene informacije. Ljudje so danes konstantno tarĉa novic o nasilju, dogajanju po 
svetu, vojnah in grozotah, da poĉasi postajajo imuni na podobne tematike. Kaj sploh še 
vznemiri? Zagotovo so religiozne tematike še vedno tabu, ki pogosto dvigne veliko prahu, kar 
lahko potrdimo z odzivi javnosti na oglas Zadnja večerja in oglasa Benettonove kampanje 
UNHATE, s sliko bivšega papeţa Benedikta XVI, ki poljublja egipĉanskega velikega šejka 
Ahmeda Mohameda el-Tayeba [48, 50]. Ţe Haclar [2] je trdil, da je ravno diskriminacija vere 
ena izmed tematik, ki prizadene najširši krog ljudi. Nekatere tematike so bile veliko bolj 
provokativne vĉasih kot danes in ravno obratno. Ĉe se bi danes v javnosti prikazal oglas, kot 
je oglas za korzet Madam Warrent ali oglas za puloverje Drummond, lahko predvidevamo, da 
se bi javnost vznemirila in ga obtoţila seksizma, ampak v ĉasu njegovega nastanka je bil 
oglas popolnoma sprejemljiv. Potem pa je tu še Oliviero Toscani, ki je preko svojih oglasov 
za Benetton zgolj poskušal informirati javnost o pereĉih druţbenih tematikah, ampak ga je 
javnost obsodila za izkorišĉevalca [70]. Benettonove tematike so bile za mnoge prevelik 
korak ĉez mejo dobrega okusa, zato so tudi poţele toliko kritik [70]. Moĉ kontroverznosti 
lahko zato pogojimo s kontekstom, ĉasom in druţbenim dogajanjem, v katerem nastopa. 
Danes denimo še najbolj »podţgejo« tradicionalni spolni stereotipi in seksizem, ki so še 
vedno zelo prisotni v oglaševanju [25]. Potrebno je omeniti tudi rastoĉe seksualiziranje otrok 
v oglaševanju. Druţba preko kontrolirane produkcije podob oblikuje spolna poţelenja in 
primerne oziroma neprimerne tarĉe teh poţelenj. Sĉasoma se prepriĉanje, ki neprestano 
prikazuje in podpira doloĉeno vedenje ter podobe, zaĉne dojemati kot naravno, normalno in 
poslediĉno vsakdanje. Zakaj bi ţeleli dojemati seksualiziranje otrok kot nekaj naravnega, 
normalnega? Kaj je na seksualiziranju otrok tako privlaĉnega, da to postaja ţe trend? Zakaj se 
spodbuja otroke k prehitremu odrašĉanju?  




Ĉeprav je primarna funkcija oglaševanja predstavitev širokega razpona izdelkov, se je 
dejavnost skozi leta sprevrgla v manipulacijo socialnih vrednot in stališĉ in se zato manj 
ukvarja s komunikacijo o osnovnih informacijah izdelka [1]. Izdelke se oglašuje na osnovi 
umetno ustvarjenih identitet [59], v ospredje se postavlja pomen telesne privlaĉnost in 
uspešnosti [9]. V zadnjem ĉasu lahko opazimo preobrat v industriji, saj se v modnih oglasih 
pojavlja vedno veĉ raznolikih ţensk, s ĉimer ţelijo doseĉi ĉim veĉ raznolikih potrošnic. 
Raznolikost je postala v modni industriji trend. Kljub temu pa se je potrebno vprašati, ali je 
njihov iskren namen spreminjanje norm o lepoti, ali pa modne znamke izkorišĉajo raznolikost 
le kot trend, ki bo pripomogel k njihovi prodaji in identificiranju širšega kroga potrošnikov z 
znamko. Mnoge kampanje sicer izzivajo nedosegljive ideale s prikazovanjem raznolike, 
nepopolne, neidealizirane, naravne in individualistiĉne lepote, a na koncu je še vedno 
poudarek zgolj na telesu. 
Kontroverzno oglaševanje vpliva na potrošnikov odnos do znamke, njegovo obnašanje in 
vrednote [21]. Benetton si je s svojimi kontroverznimi oglasi sicer ustvaril odliĉno medijsko 
publiciteto, a ljudje so ob njegovih oglasih doţiveli odpor in se poslediĉno oddaljili od same 
znamke [44]. Znamka je kmalu spoznala, da šokiranje ne pomeni vedno uspešne strategije in 
da nekje leţi meja sprejemljivih oziroma nesprejemljivih tematik, zato se tudi ne posluţuje 
veĉ tako kontroverznih oglaševalnih kampanj. Na drugi strani pa imamo znamki kot sta Tom 
Ford in Calvin Klein. Zakaj so njune kontroverzne kampanje še vedno tako uspešne? 
Govorimo o znamkah, ki sta si skozi leta ustvarili lastno moĉno podobo. Nikoli nista prodajali 
le filozofije podjetja, temveĉ sta vedno prodajali filozofijo znamke, predstavljene v svojih 
izdelkih. Poznata svoje kupce in v svojih oglasih poskušata nagovarjati njihova hrepenenja, 
zato sta tudi bili v svojih kampanjah uspešni [32, 54]. 
Kdaj je torej kontroverzno oglaševanje uspešno? Iz prikazanega lahko zakljuĉimo, da bo 
kontroverznost uspešna le v doloĉenih primerih, za specifiĉne blagovne znamke in za 
specifiĉne ciljne skupine. Za takšne, ki ţelijo biti pretreseni in šokirani in od svoje priljubljene 
znamke ne priĉakujejo popolnoma niĉ drugega. Kontroverzno oglaševanje je veliko bolj 
kompleksno, kot se sprva zdi: iz analiz je razvidno, da je nekaterim znamkam ta strategija 
doprinesla k veĉji prodaji in prepoznavnosti, drugim pa je škodovala. Obĉutljivost ciljne 
skupine je potrebno vzeti v zakup, kajti oglaševanje bo imelo razliĉne uĉinke na razliĉne ljudi, 
na razliĉnih trgih in v razliĉnih situacijah.Študije kontroverznega modnega in tekstilnega 
oglaševanja so koristne, saj ţelijo z njimi doseĉi bolj razumno in premišljeno posluţevanje 
takih strategij. Kontroverzno oglaševanje s svojo vsebino uĉinkoviteje preusmerja pozornost 
nase, njegova neprimerna uporaba pa lahko moĉno škoduje znamki in njeni prodaji. Ravno pri 
uporabi kontroverznosti je še posebej pomembno, da oglaševalci razumejo in preudarno 
nagovarjajo potrošnike, ustvarjajo koristi podjetju ter prepreĉijo morebitno škodo.   





V diplomskem delu je bilo s pomoĉjo pregleda analiz oglasov raziskovano vprašanje 
kontroverznosti v modnem in tekstilnem oglaševanju ter njen vpliv na uspešnost in 
prepoznavnost znamke. Uporaba kontroverznosti s svojo vsebino veliko hitreje doseţe 
potrošnike ter si ţe s tem zagotovi boljše izhodišĉe za posredovanje sporoĉila. Ker pa je 
toleranĉni prag potrošnikov vedno višji in se obĉutljivost na draţljaje manjša, kontroverznost 
izgublja na svoji moĉi šokiranja. Moĉ kontroverznosti lahko pogojimo s kontekstom, ĉasom 
in druţbenim dogajanjem, v katerem nastopa. Nekatere tematike so lahko vĉasih vzbudile val 
ogorĉenja, danes pa ne in obratno. Diskriminacija vere, spolni stereotipi, seksizem in erotika 
so še vedno teme, ki prizadenejo najširši krog ljudi. Zaskrbljujoĉe je tudi rastoĉe poseganje po 
seksualiziranih podobah otrok v oglaševanju, saj se neprestano prikazovanje in podpiranje 
takšnega vedenja ter podob lahko zaĉne dojemati kot naravno in vsakdanje. Preobrat pa je 
opazen tudi v prikazovanju vedno veĉjega števila raznolikih ţensk v oglasih, kar postaja ţe 
pravi trend. Potrebno pa se je vprašati, ali se za vsem tem skriva namen spreminjanja norm o 
lepoti, ali znamke to izkorišĉajo zgolj za uspešnejšo prodajo in identificiranje širšega kroga 
potrošnikov z znamko. Oglaševanje v svojem bistvu sluţi le kot sredstvo za prenos 
informacij, skozi leta pa se je dejavnost zaĉela vedno manj ukvarjati s komunikacijo o 
osnovnih informacijah izdelka ter izdelke oglašuje na osnovi umetno ustvarjenih identitet. 
Kontroverzno oglaševanje vpliva na potrošnikov odnos do znamke, njegovo obnašanje in 
vrednote, zato »šokiranje« ne pomeni vedno uspešne strategije. Uspešnost kontroverznosti je 
zelo odvisna od blagovne znamke in ciljne skupine ter je veliko bolj kompleksna, kot se sprva 
zdi. Blagovni znamki lahko koristi in ji prinese veĉjo prepoznavnost ter prodajo, a obenem 
lahko tudi znamki zelo škoduje. Oglaševalci morajo razumno in preudarno nagovarjati 
potrošnike, da ustvarijo podjetju korist in prepreĉijo morebitno škodo. Za uspešno uporabo 
kontroverznosti v oglasih sta obĉutljivost in poznavanje ciljne skupine kljuĉna, saj bo imelo 
oglaševanje razliĉne uĉinke na razliĉnih ljudeh, na razliĉnih trgih in v razliĉnih situacijah.    
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